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Grado: Magister en Administracion
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Trabajo de Investigacién: Metropolitana™
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Rojas Marin, Lourdes Rosana

Velez Cruz, Richard Jerly Wagner

Resumen:

El presente trabajo de investigacion contiene el plan de negocio para desarrollar
una empresa de ropa para millennials del segmento A, B y C1 de la ciudad de Lima
Metropolitana llamada “Eco Activa”, el tipo de prendas que se pretende ofertar esta
dentro de la tendencia global de moda denominada ““Athleisure”, la cual se caracteriza
por su funcionalidad “deportiva” pero que se puede utilizar en diferentes ambientes

dada la apariencia y estilo que posee.

La idea de negocio nace a partir de 2 situaciones halladas durante la
investigacion, la primera relacionada a la “nueva normalidad” donde la condicion de
vivir, trabajar, estudiar y/o relacionarse cambid totalmente por las medidas de
proteccidn sanitarias producto de la pandemia por la COVID-19 generando permanecer
en casa y valorandose mas el usar prendas comodas y flexibles y la segunda relacionada
al crecimiento de la conciencia sobre la sostenibilidad y como esta tendencia ha
generado que este concepto sea hoy considerada una ventaja competitiva dentro de la

construccion de una marca y una empresa.

El objetivo del trabajo de investigacién es desarrollar una propuesta rentable a

través de un negocio sostenible y con una alta potencialidad de crecimiento dado que se
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pretende ofrecer prendas con alto sentido de sostenibilidad social y ambiental creyendo

que ello genera como consecuencia beneficios econdmicos a los inversionistas.

Se empled el Model Business Canvas para la idea del negocio, para el analisis
del entorno y la industria se empled el SEPTE y entrevistas a expertos, para el estudio
del mercado se emplearon encuestas de validacion, para los planes estratégicos y
funcionales se utilizaron teorias de Porter, EFE, matriz de Ansoff, entre otras,
finalmente para el andlisis econémico y financiero se desarrollaron flujos de caja,

estados de ganancias y pérdidas, evaluacion de escenarios y analisis de sensibilidad.

El publico objetivo son millennials de 26 a 45 afios de los estratos
socioecondémicos A, B 'y C1 de Lima Metropolitana dado su poder adquisitivo y habitos
de compra. Se elige a este publico objetivo por un tema de vision, cémo se comportan
antes ciertos hechos y por su forma de percibir el mundo que los rodea. Los productos

para ofrecer son polos, poleras y joggers.

El estudio de mercado ha permitido conocer ademéas que el publico objetivo
valora principalmente en una prenda la calidad de la materia primay la comodidad, en
la marca los precios y que sea eco amigable y en la experiencia de compra la amabilidad
y el tiempo de entrega, asimismo, tiene una frecuencia de compra de entre 3 a 4 meses

y en cada una adquiere entre 1 a 2 prendas.

La estrategia genérica serd la diferenciacion enfocada al segmento de
millennials con alta conciencia en sostenibilidad donde si bien ya hay productos
similares se busca mas exclusividad basada en los materiales y la atencion de compras,
la estrategia de crecimiento al inicio seré la de penetracion de mercados para luego pasar
a una de desarrollo de mercados dado que se pretende exportar después. La empresa se
llamard Eco Activa y su propdsito sera “Rompemos los paradigmas de la moda
cuidando al planeta, impactando en la sociedad y vistiendo al mundo pensando en su

bienestar.

El plan de marketing sefiala que el posicionamiento de Eco Activa serd mediante
asociacion con el bienestar, conexién social y ambiental, el producto llevara disefios
que sirvan de recordatorio sobre el equilibrio entre la humanidad y el planeta mediante

colores sélidos y minimalistas, las etiquetas incluirdn historias de lucha de gente
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relacionada al proyecto. Las ventas y comunicaciones seran a través del e-commerce,
Instagram shop y WhatsApp for Business donde algunas atenciones seran por Bots y

otras por un personal capacitado.

Se proyecta vender el primer afio 8,048 prendas (entre polos, poleras y joggers)
con un crecimiento anual promedio de 21% hasta el quinto afio de operacién. Los
precios planteados al publico serdn de S/ 90, S/ 135y S/ 125 para los polos, poleras y

joggers respectivamente.

El plan de operaciones determind que la materia prima a emplear es el algodén
organico 100% peruano abastecido por el proveedor “Esica” de la ciudad de Chincha
por su relacion con la sostenibilidad, asimismo, los avios (Hang Tag y bolsas) serén
abastecidos por “Sarita Creaciones” proveedor ubicado en Chincha también, finalmente
la produccion serd 100% subcontratada al “Taller Héctor” ubicado en Chincha. La
eleccién de todos los proveedores fue principalmente por su alta relacion con el enfoque

social (pequefios negocios), experiencia en el rubro y precio.

El plan de administracion y recursos humanos menciona que Eco Activa sera
constituido como una empresa S.A.C. bajo el régimen MYPE. Iniciara con 4 empleados
incluyendo el coordinador general, ademas se resalta la figura de un desarrollador textil
de prendas, asi como un coordinador comercial/e-commerce y un gestor de
comunidades/atencion al cliente, los cuales revelan la importancia que se le da a la
innovacion y al cliente. Trabajara con contratos laborales semestrales. Se realizaran
capacitaciones periodicas donde se resalta acerca de la tecnologia textil, soft skills,
design thinking y cultura &gil. Se dotara de lo necesario sobre mobiliario y equipos para

el trabajo 6ptimo de sus colaboradores.

El plan financiero analiza y evalUa la viabilidad del proyecto, la inversion inicial
estimada es de S/ 310,055, el horizonte planteado del proyecto ha sido de 5 afos
resultando con un VAN de S/ 271,999 y una TIR de 43.63%. Ambos numeros son luego
de haber considerado el escenario mas probable estimando una tasa de costo de capital
de 18.44%. Los resultados demuestran la viabilidad del proyecto sefialando también que
la TIR supera la tasa de costo de capital planteada para los inversionistas por ende la

rentabilidad supera al costo de oportunidad del capital aportado.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo de la moda viene afrontando una transformacion en los
hébitos de consumo a raiz de la pandemia de la COVID-19. En un inicio, y de un
momento a otro, la pandemia cambi6 la forma como se trabaja, la forma como se estudia
y la forma como se interactda con familiares y amigos. En muchos lugares se obligo a
las personas a permanecer en casa y en esa nueva normalidad las personas debian
combinar sus actividades laborales con actividades caseras y compromisos familiares.
Esta nueva forma de vida hizo que las personas opten en consumir prendas de vestir
cémodas y confortables para el uso diario; prendas que incluso les permita hacer
deportes como caminatas, yoga, paseos en bicicleta y otro tipo de ejercicios de
relajacion a fin de afrontar y superar la dificil situacion emocional que se presentd y les
toco vivir.

Es en este contexto que muchas empresas de moda aprovecharon la oportunidad de
migrar al mundo digital y buscar nuevos modelos de negocio a fin de satisfacer a sus
clientes; una tendencia, ya existente afios antes, toma fuerza e incluso es relanzada por
las mas grandes empresas deportivas mundiales, esta tendencia de prendas deportivas
casuales es la denominadas ropa “Athleisure”, prendas de vestir que no sélo sean
cémodas para hacer deporte sino también para el ocio para pasar el rato y que al
combinarlas con otro tipo de prendas pueda convertirse en un outfit apropiado para
toda clase de actividades.

Por otro lado, generaciones como los Millennials han mostrado su preocupacion
por temas medio ambientales y prefieren consumir marcas que representan sus valores
personales tratando asi de contribuir en el cuidado del planeta y tratar de mitigar los
dafios que muchas empresas como las “fash fashion” estan ocasionando.

El plan de negocio que se presenta desarrolla una marca de ropa sostenible online
denominada Eco-Activa Clothing dirigida a ese segmento de los Millennials que usan
prendas tipo “Athleisure” que sean hechas con materia prima ecoldgica, que sean
durables, de disefios modernos, trabajo digno y que a su vez mantenga una gestion

responsable en todas las etapas de su cadena de valor.



l. CAPITULO UNO: PLANTEAMIENTO DE LA IDEA DE NEGOCIO

1.1 Origen del problema

El home office y las actividades propias de la vida en el hogar modificaron las
preferencias de vestimenta haciendo que las personas optaran por usar ropa comoda y
relajada. Si bien es cierto, las medidas de confinamiento y seguridad obligan a pasar la
mayor parte del tiempo en casa eso no significa que las personas sean invisibles al
mundo. Las diversas herramientas digitales para el teletrabajo y las clases online como
Zoom, Meet, Skype, etc. permiten la interaccidn entre compafieros de trabajo, estudios,
familiares y amigos; por lo que usar ropa comoda sin estar desarreglado se vuelve una
necesidad y significa méas bien que las personas necesitan opciones que les brinde
flexibilidad y bienestar.

El estilo de moda “Comfy” y la tendencia “Athleisure”, denominada asi a las
prendas que se usan tanto para el ejercicio como para estar en casa, se imponen entre
las personas de diferentes edades, creando estilos casuales y comodos. En el Perd, afios
anteriores a la pandemia, las marcas de ropa athleisure ya estaba en crecimiento, sin
embargo, durante y después del confinamiento por las medidas de proteccion contra el
COVID-19, su demanda se ha acelerado, (NetworkingNoticias, 2021) sobre todo en el
segmento de mercado de los millenials, quienes ahora, ademas tienen una creciente
preocupacion por el cambio climatico y la proteccién al medio ambiente (Deloitte,
2020). Esta generacion estda mas comprometida con el bienestar, la ecologia y la
sostenibilidad, donde el 61% de ellos estarian dispuestos a pagar mas por productos
sostenibles (GlobalWeblndex, 2020).

De acuerdo con la investigacién de Mercado Negro (2019): En Latinoamérica,
“Peru es el pais que presenta la mayor frecuencia de compra de productos con impacto
socio ambiental positivos. Segun los datos registrados, el 26% de los encuestados
declaran estar dispuestos a pagar mas por productos que consideren de impacto
positivo” (Parr. 6). Aunque es un porcentaje bastante bajo, el enfoque en este nicho de
mercado posee potencial de generar impacto a largo plazo. Adicionalmente las cifras de
la encuesta indican que el 20% de los encuestados son Millennials lo que indica un
grado de conciencia medioambiental temprana y que gradualmente se establece en esta

generacion. Por otro lado, las iniciativas estan principalmente enfocadas en aspectos de



reciclaje y gestion de residuos (Mercado Negro, 2019) Esto abre la oportunidad a crear
iniciativas sostenibles con mayor énfasis en prendas de vestir.

En el ensayo “El giro humanista del sistema de la moda” Tafia Escobar y Silvana
Amorosos plantean que se esta dando una reformulacion en el sistema de la moda
haciendo una humanizacién social, econdémica y cultural a través de la sostenibilidad y
la transformacién del producto, el sistema y los procesos de disefio, motivando a los
emprendedores a orientar este negocio hacia la sostenibilidad (Escobar Guanoluisa,
Tafia; Amoroso Peralta, Silvana, 2019). Por otro lado, el comercio justo es otro de los
conceptos que con esta corriente se fortalece, dentro de la industria de la moda; Oxfam
lo define como un sistema solidario en el que se da prioridad a las personas frente al
beneficio econdmico. Mientras que en el comercio tradicional prima la rentabilidad, el
Comercio Justo busca dar dignidad y visibilizar a las personas artesanas que producen.
(Pablo Tosco | Oxfam Intermén, 2021)

En los ultimos afios, muchas empresas de moda estaban adoptando la
transformacion sostenible a través de compromisos publicos, individuales o colectivos
a través de programas holisticos de sostenibilidad que abarcan el disefio y la fabricacién
con objetivos medibles para mejorar sus practicas en la proxima década (Catharina
Martinez-Pardo ; Dr. Javier Seara ; Amina Razvi ; Jason Kibbey, 2020); sin embargo,
en el 2020, una pandemia afectd la vida y la normalidad a la que las personas estaban
acostumbradas; las cuarentenas y medidas de confinamiento hicieron que muchas de las

actividades, costumbres y tendencias cambien de un momento a otro y radicalmente.

Luis Casacuberta, director general del departamento de Mujer y Nifios en Mango,
mencionaba en el informe “Weaving a Better Future: Rebuilding a More Sustainable
Fashion Industry After COVID-19” que:

“El COVID no es excusa para dar marcha atrds en la
sostenibilidad. Ademas, la sostenibilidad sera una de las prioridades
clave de los productos junto con la calidad y la durabilidad". (Catharina

Martinez-Pardo ; Dr. Javier Seara ; Amina Razvi ; Jason Kibbey, 2020).

Es por los motivos descritos anteriormente que este plan de negocio esta enfocado

en desarrollar una empresa de ropa para millenials entre 26 a 45 afios econdmicamente



activos, pertenecientes a los sectores A, B 'y C1 de Lima Metropolitana, apalancdndose
al mismo tiempo de acciones de sostenibilidad como ventaja competitiva. Como se
menciono anteriormente se ha considerado al grupo de millenials por el comportamiento
que demuestra esta generacion ante los diversos problemas sociales y su grado de

conciencia medioambiental.

1.2 Objetivo del trabajo de investigacion

1.2.1 Objetivo General

Disefiar un PLAN DE NEGOCIO PARA UNA EMPRESA DE ROPA PARA
MILLENNIALS DEL SEGMENTO A, BY C1 DE LIMA METROPOLITANA.

1.2.2 Objetivos especificos

i.  Dimensionar el mercado potencial de la empresa de ropa segun las tendencias y
comportamientos de compra del segmento objetivo.
ii.  Definir la estrategia empresarial y las estrategias funcionales para capturar,
comprometer y retener el mercado objetivo.
iii.  Estimar la rentabilidad de la empresa mediante la evaluacion financiera del

proyecto.

1.3 Justificacion

El presente plan de negocio para una empresa de ropa para millennials del
segmento A, B, C1 de Lima metropolitana.! busca el desarrollo de una empresa de
moda cuya ventaja competitiva sea la introduccion de una nueva tendencia de moda
post COVID 19 la cual se diferenciara de otras marcas al implementar algunos
elementos de sostenibilidad dentro de su cadena de valor. La empresa buscara que su
razon de ser ademas de basarse en la rentabilidad esperada se alinee a las principales
preocupaciones sociales, econdmicas y medio ambientales, asi como también al

bienestar del consumidor.

! La generacién millennials son las personas nacidas entre 1980 y 1995, es decir de 26 a 41 afios
segun la infografia Generaciones en el Per( de Ipsos: https://www.ipsos.com/es-pe/generaciones-en-el-

peru-2020
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A nivel global muchas empresas empiezan a competir con estrategias de
sostenibilidad porque esta representa una ventaja competitiva alta, Walther Reétegui,
docente de ESAN menciona en una entrevista que "Esta preferencia del mercado
conlleva el mejor posicionamiento de la marca. El posicionamiento como empresa
sostenible seria una garantia de permanencia no solo en el mercado sino también en la
sociedad. (Walther Reétegui, 2018)

Es por tal motivo, la importancia de contar con una practica sostenible que respalde
este plan de negocio y que brinde una ventaja competitiva para el futuro. Dicha empresa
impactara a los siguientes Objetivos de Desarrollo Sostenible:

Figura 1.1 Objetivos de desarrollo sostenible a impactar
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Fuente y elaboracion: ONU y PNUD Pert

En la actualidad existe una dicotomia en los consumidores del sector de la moda
debido a que la sostenibilidad es una prioridad creciente, no obstante, a pesar de las
preocupaciones medioambientales el “Fast Fashion” sigue siendo el mas popular, lo
que demuestra que el precio sigue siendo el mas relevante al momento de decidir la
compra (KANTAR, 2021). Es por tal motivo, que este plan de negocio busca apuntar a
un segmento poblacional con capacidad econémica para asumir los costos adicionales
de un producto que promete ser sostenible con el medio ambiente y pensar en el

bienestar humano. Si bien en el Per( el 66% de los peruanos tiene un emprendimiento



y de estos el 42% naci6 con la pandemia, (Datum, 2020) existen todavia pocas
alternativas de moda sostenible en el pais, estos componentes se vuelven mas relevantes
entres los consumidores jovenes, con poder adquisitivo.

Finalmente, el presente plan de negocio demuestra el grado de conciencia del rol
que juegan los profesionales en la resolucion de muchas de las probleméticas a nivel
global y local. Es por lo que este negocio busca a través de los productos ofrecidos,

contribuir al desarrollo econémico, social y medio ambiental de Peru.

1.4 Alcance

El alcance central de este proyecto es desarrollar un plan de negocio que evaluara
la viabilidad, rentabilidad, propuesta de valor y planes funcionales para una empresa de
ropa del tipo athleisure para millennials del segmento A, B y C1 de Lima metropolitana.
La finalidad de este plan es determinar las principales necesidades de los consumidores
con respecto a prendas de vestir que se adapten a esta nueva normalidad, proponer
estrategias de crecimiento y competitividad, asi como también realizar la evaluacion de
la demanda y rentabilidad potencial en el segmento seleccionado.

Este plan desarrollar dos tipos de estudios de mercado, el primero de caracter
exploratorio con la finalidad de conocer las necesidades principales y las caracteristicas
o beneficios del producto que generan valor en los clientes y el segundo un estudio
cuantitativo no probabilistico de verificacion que brindara informacion para la
proyeccion de la demanda estimada.

Dentro del plan se presentan las estrategias y los planes de marketing, operaciones,
recursos humanos, administracion y finanzas, asi como también se planteara una
estrategia para el crecimiento de la marca en el extranjero, sin embargo, debido al bajo
presupuesto de la investigacion y limitaciones de tiempo no se podrad estudiar a
profundidad esta demanda adicional.

Este plan de negocio fue elaborado en el periodo de junio 2021 y noviembre 2021.
Es importante determinar este punto debido a la inestabilidad politica y economica en
la que se encuentra Per( en la actualidad y que impacta en el sector en el cual se

desarrollara este negocio.



1.5 Limitaciones

El desarrollo de este plan de negocio se enfrenta con un presupuesto limitado para
financiar el estudio de mercado, el estudio de la industria y el andlisis del entorno, estos
son insumos importantes para el desarrollo del plan y la estrategia del negocio.

Uno de los principales retos para la elaboracion de este plan de negocio fue que el
pais atraviesa periodos de confinamiento debido a las disposiciones gubernamentales
por el COVID-19, limitando la comunicacién al momento de hacer entrevistas, focus
groups o encuestas ya que estas se dan unicamente de forma virtual. Al mismo tiempo
esto hizo que no se contara con suficiente tiempo y recursos economicos para realizar
un estudio de mercado de gran envergadura o bien visitar cara a cara fabricas y
proveedores que serian de gran ayuda para la tercerizacion de la produccion de las
prendas.

Las conclusiones del estudio cuantitativo no probabilistico son condicionales y
seran validadas mas adelante con estudio de mayor alcance, esto debido a las
restricciones de presupuesto y tiempo.

Finalmente, se cuenta con fuentes de financiamiento reducidas, por lo tanto, la

inversion sera con un aporte de cada miembro del equipo gerencial.

1.6 Descripcion de la idea de negocio

La idea de negocio para la creacion de una marca de ropa Athleisure para
millennials se basé en las oportunidades analizadas a partir del estudio exploratorio
donde se entrevistd a un empresario de Gamarra y grupos focales realizados para
conocer los nuevos comportamientos de compra de los millennials a partir del
incremento del teletrabajo o el estudio en casa que surgié por el confinamiento por el
COVID 19 que se vivio tanto en Perd como en el mundo. Dicha marca surge bajo el
nombre “EcoActiva — Athleisure Clothing” cuyo nombre fue dado ya que es una marca
que la pueden utilizar todas las personas y para toda ocasion.

Todas las marcas de ropa confeccionan en grande, EcoActiva confecciona con
detalles en talleres locales de pequefios emprendedores que se dedican al negocio de la
confeccion y que durante la temporada de crisis econdmica se vieron afectados. Otro de
sus principales diferenciadores sera la materia prima con la que se realizaran las
prendas, para EcoActiva es importante incluir dentro de su estrategia materia primas

que sean sostenibles tanto para el medio ambiente como para la economia peruana, es



por lo que sus prendas estaran elaboradas con algunos de los siguientes materiales:
algoddn orgénico, lana ecologia de los andes o algodon 100% peruano de calidad ya sea
Tanguis o algodon Pima.

Por el lado del mercado objetivo, el plan de negocio estd orientado a millennials
con capacidad de compra. Segun la encuesta (Deloitte, 2021) los millennials consumen
a marcas que representen sus valores personales y cdmo la empresa se relaciona con el
medio ambiente, protege a las personas y se posicionan en temas politicos y sociales.
La mayoria de los encuestados prefieren a las empresas segun la respuesta que dieron
ellas durante la crisis por el COVID 19 (Deloitte, 2021). Es por tal motivo, que toda
prenda elaborada en EcoActiva contara una historia: nimero de serie de creacion,
materia prima con la que se elaboro, nombre del taller y artesano donde se confecciono,
la historia de la persona detras de ella y ademas tendra el nombre del proyecto al que
apoyard a traves de la economia circular.

Como parte de las acciones sostenibles de la marca se promovera la obtencion de
ropa usada para restaurar y donarla a comunidades que la necesiten. Este sera un ganar-
ganar por lo que el consumidor obtendré descuentos y/o tarjetas de regalo por contribuir

a comunidades locales.



2.1

CAPITULO DOS: MARCO DE REFERENCIA

Conceptos claves

Con la finalidad de aclarar los conceptos que se utilizaran durante todo el desarrollo

del plan de negocio, a continuacion, se presenta la terminologia extraida del Instituto de
Moda y la Empresa de Madrid en el 2020:

Tendencia: ( Escuela de Moda y Empresa de Madrid, 2020) el término tendencia
se refiere a una inclinacién o direccion hacia algo. Los disefiadores de moda son
los que muestran en desfiles diversos tipos de ropa, por ejemplo, las pieles falsas,
eso es identificado por los minoristas y lo vuelven una tendencia ya que lo incluyen
en sus catalogos para la venta al publico. Los conceptos de productos se van
ideando un afio antes de que salga a la venta al publico, de esa manera esa
informacion les servira a los minoristas para su proceso de produccion y posterior
venta a sus consumidores.

Estilo: ( Escuela de Moda y Empresa de Madrid, 2020) El estilo se refiere a una
forma de mostrar objetos parecidos dentro de una categoria, en la industria de la
moda existen los estilos, “punk™,” hippie”,” Barroco” por ejemplo. Entonces cada
uno de ellos tienen diversas peculiaridades en su categoria.

Disefio: ( Escuela de Moda y Empresa de Madrid, 2020) el disefio es la
combinacion de diversos elementos que distinguen a una moda de otras. Estos
elementos pueden ser silueta, tipo de tela, detalles, etc. Los disefios son parte de un
estilo y tienen algunas caracteristicas similares que diferencian un estilo de otro.
Moda: ( Escuela de Moda y Empresa de Madrid, 2020) cuando aparecen estilos
puede ser que solo algunos grupos se identifiquen con ese estilo y lo acepten, sin
embargo, la moda es un estilo que por una temporada de tiempo es aceptado por
varios integrantes de un grupo social ya que es percibido como apropiado dentro
del grupo para ese tiempo y lugar. La moda en masa se refiere a estilos muy
aceptados lo que generara una gran venta masiva y a precios economicos. Dentro

de la moda, la moda masiva es la de mayor representatividad.



2.2 La tendencia de moda: “Athleisure”

(Diccionario Merriam - Webster, s.f.) Segun el diccionario se define Athleisure
como “ropa informal disefiada para usarse tanto para hacer ejercicio como para uso
general”.

Su origen se remonta hacia finales de los afios noventa cuando en Estados Unidos
el yoga se convirtio en uno de los principales deportes y los pantalones de yoga eran su
uniforme para practicarlo. Luego se comenz0 a ver personas con esos pantalones
haciendo diversas actividades y paseos. La empresa Lululemon fue la primera que
popularizé dicha ropa deportiva. Es asi como el Athleisure marca una disrupcién en
nuestra manera de vestir ante diversos escenarios. (Vogue Mx, s.f.)

Segln el Diario El Pais, el término “athleisure”, nace de la combinacion
de athletic (atlético, en espafiol) y leisure (ocio) y muestra una manera nueva para
entender el uso de las prendas deportivas. Por ser una tendencia que esta muy de moda,
varias celebridades quieren usarlo, por ejemplo Rihanna con Puma, Alexander Wang
para H&M, Alicia Keys con Reebok o Beyoncé para Topshop. EI COVID 19 trajo un
cambio en la conducta y estilos de vida. (Diario el Pais, 2016).

La tendencia Athleisure también conocida como lounge wear (ropa para descansar
0 hacer nada) esta presente en Per( desde hace varios afios antes de la pandemia y las
ventas han ido incrementandose (NetworkingNoticias, 2021). La coyuntura actual en la
que mas profesionales realizan teletrabajo para evitar contagios ayuda al fortalecimiento
de esta tendencia, que se combinan con comportamientos como el ‘minding myself’
donde el bienestar mental esta en el centro de las preocupaciones del consumidor”,
sefiala Olivia Herndndez, director de Cliente en Kantar Division Insights Pert. En el
ultimo afio esta categoria de prendas de vestir ha experimentado uno de los crecimientos
mas rapidos, debido a que los consumidores se inclinaron a la compra de prendas
athleisure, segun estudio de la firma KantarBrandZTM para el 2021. Este informe
muestra que el valor de la categoria prendas de vestir crecio un 53% el ultimo afio,
incluso supera al crecimiento de medios de comunicacion y entretenimiento y sélo lo
antecede el crecimiento de marcas de tecnologia de consumo. (Networking Noticias,
2021)

Segun Hrishabh Kashyap, analista minorista de GlobalData, el confinamiento por

el COVID-19 hizo que las personas trabajen desde casa y hagan ejercicios, lo que ha
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favorecido a un aumento de la demanda de esta tendencia de ropa athleisure. Asi
mismo, asegura que muchas personas toman una actitud proactiva para mejorar su salud

y hacer deporte en estas épocas de pandemia. (Global Data, 2020).

Figura 2.1 Mercado Global de Athleisure
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Fuente y elaboracion: Athleisure Market by Product and Geography — Forecast and Analysis
2021-2025, Technavio 2021

2.3  Latendencia de moda: Comfy

Comfy es sindnimo de confortable. Este estilo ya era utilizado con anterioridad sin
embargo se incrementd con la llegada de los confinamientos por la pandemia de
COVID-19. Es a partir de este momento que la poblacion econémicamente activa y
estudiantes tuvieron que quedarse en el hogar, llevandolos a optar por utilizar
estilos mas comodos Yy relajados. (hoydiariodelmagdalena, 2021). Aun ahora, en que
las economias se estan reactivado y muchos profesionales han vuelto a las oficinas,
universidades y sale a lugares recreativos, esta tendencia parece mantenerse.

Consiste en un proyectar un estilo casual e informal, que puede ser definido como
un estilo propio y sus prendas se adaptan facil a cualquier situacion. Otra ventaja es
que este estilo se adapta a todas las tallas de cuerpo y a las diversas peculiaridades de
cada individuo. Las prendas son comodas, frescas, anchas y con materiales frescos y

delicados como el algoddn, satin o lino. (Luna, 2020)
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El valor de la tendencia Comfy es el disefio minimalista con cortes sencillos y
colores pastel y color piel, armonizando el estilo y combinando prendas y accesorios
formales. Otro atractivo es que las prendas no son cefiidas al cuerpo ni entalladas a la
figura, al contrario, son sueltas ( Muy Negocios y Economia, 2021) .

Segln la pagina web Cadena Dial, estos son algunos de los atributos del estilo
Comfy (Cadena Dial, 2021):

e Es cémodo y ofrece libertad de movimiento para continuar los dias de estrés en el
hogar.

e Es polifacético ya que se puede usar para cualquier ocasion incluso al momento de
laborar.

e Es para todos, existe variedad de prendas que se puede adaptar a cualquier cuerpo,
esta se utiliza para disimular subidas de peso o para resaltar la figura.

e Eselegante, la combinacion de las prendas hace que el resultado se vea elegante.

2.4  Habitos y comportamientos de compra frente a la nueva normalidad

Anivel global, la pandemia del COVID-19 marcé un antes y un después en el 2020,
este 2021 nos encontramos con un consumidor que se adapta y es resiliente (Gina
Westbrook & Alison Angus, 2021). Conocer cudles son algunas de estas tendencias es
importante para la realizacion de este plan de negocio ya que marcan la pauta para
identificar las necesidades del consumidor a nivel global para que posteriormente se
puedan encontrar esos puntos en comun con las tendencias del consumidor a nivel local.
e Reconstruyendo para mejor: Los consumidores esperan marcas y empresas que
se preocupen de algo mas que sus utilidades. Luego del COVID-19, proteger la
salud y los intereses de la sociedad y del planeta es la nueva expectativa para
reconstruir un mejor futuro. Las empresas deben encontrar una manera de hacer
més sostenible al mundo con un cambio de rumbo hacia la lucha contra las
desigualdades sociales y el dafio ambiental (Gina Westbrook & Alison Angus,
2021).
e Oasis al aire libre: ElI aumento del trabajo remoto, ha impulsado a los
consumidores a buscar espacios al aire libre buscando entretenimiento y recreacion.
Las marcas buscan hacer eventos al exterior, permitiendo a los consumidores
reconectarse fuera de casa de manera mas segura (Gina Westbrook & Alison
Angus, 2021).
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e Inquietos y rebeldes: Los consumidores estdn llenos de desconfianza en sus
lideres lo que ha formado una crisis, ahora los consumidores ponen en primer lugar
sus propias necesidades y deseos. Las marcas deben, a través de un marketing
preciso en redes sociales, deben ser la voz de los consumidores y presionar a los
gigantes sociales, el objetivo de las marcas debe ser el de servir a los consumidores
de esta tendencia (Gina Westbrook & Alison Angus, 2021). Dentro de cinco afios,
los consumidores tendrdn mayor conciencia del cambio climético tal como lo

refiere la tabla a continuacion.

Figura 2.2 Proyeccion de la conciencia ambiental

Actitudes personales hacia la vida dentro de cinco afios
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%

% deencuestados de acuerdo

10%
5%
0%

El cambio climatico impactarda mi  El mundo serd un lugar peligroso  Habrd mds inestabilidad politica en
vida mds que ahora mi pais

1 e Euromonitor Internationdl, enero a febrero de 2020

Fuente y elaboracion: Euromonitor International

e Ahorradores reflexivos: Los consumidores se han vuelto mas cautelosos debido
a la incertidumbre en las economias de todos los paises. Ahora tiende a buscar
productos y servicios con un valor agregado orientado a la salud y bienestar. Es
necesario reforzar atributos que demuestren que la marca se preocupa del bienestar
fisico y mental del consumidor (Gina Westbrook & Alison Angus, 2021).

La Asociacion de Agencias de Medios en un articulo del periodico Gestion,
menciona las caracteristicas de los nuevos habitos y expectativas del consumidor
peruano en el 2021, dentro de los cuales se encuentran los siguientes relacionados a este

plan de negocio:
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e Preferencias por las compras online: Mas del 60% de las empresas del sector
‘retail” manifiestan que el cambio hacia las compras por internet, impulsado por
la pandemia, ser& permanente en su categoria (Redaccion Gestion, 2021).

e Enfasis en activismo de marca: El 71% de las personas consideran que las
marcas pueden ser mas una “fuerza del bien” incluso mas que los mismos
gobiernos (Redaccion Gestion, 2021).

e Ahorro y emprendimiento: El 74% de los encuestados, dijo ser ahora més
consciente sobre sus gastos y sus ahorros, ademas se ha dado una inclinacion
hacia la creacion de emprendimientos, donde el 40% de los peruanos iniciaron

un emprendimiento durante la cuarentena (Redaccion Gestion, 2021).

25 Moda Sostenible

25.1 (Qué es moda sostenible?

iz

El concepto de moda sostenible forma parte del movimiento de “Slow Fashion”y
este suele describirse de forma muy erronea como lo opuesto al “Fast Fashion”, sin
embargo, este concepto va mucho mas alla, la moda sostenible se basa méas en un ideal
filoséfico centrado en valores de sostenibilidad como las buenas condiciones de trabajo
o0 bien mitigar de forma responsable la destruccion del medio ambiente. (Claudia E.
Henninger, Panayiota J. Alevizou and Caroline J. Oates, 2016).

El articulo: ¢What is sustainable fashion? recopila mediante entrevistas
semiestructuradas, semidtica y otras metodologias, los principios de la moda sostenible,
siendo estos: procesos de abastecimiento, produccion, transparencia y trazabilidad
(Claudia E. Henninger, Panayiota J. Alevizou and Caroline J. Oates, 2016). Otros
autores como la fundacion Oxfam Intermon ve a la moda sostenible como un modelo
productivo que se caracteriza porque, ademas de obtener beneficios también se
preocupa por el impacto medioambiental y cumple con algunas o todas de las siguientes
caracteristicas: hecha con materia prima ecoldgica, durabilidad, la produccion es local,
produce sueldos dignos, tiene una gestion responsable de los desechos y generalmente
esto conlleva a precios més elevados para cubrir la gestion responsable de la cadena de

valor. (Fundacién Oxfam Intermdn, 2019)
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2.5.2 Tendencias de la moda sostenible en el mundo

El informe de la Global Fashion Agenda elaborado junto a la consultora McKinsey

indica que la industria de la moda ya supone un 10 % de las emisiones globales de CO2

pero que la curva sigue en ascenso esperando que para el 2030 las emisiones del sector

aumenten un tercio llegando a emitir 2700 millones de toneladas al afio (McKinsey &

Company ; Global Fashion Agenda, 2020).

A pesar de lo anterior existen marcas a nivel mundial que ya estan realizando

acciones para mitigar estos efectos, en un articulo reciente de la revista Vogue Espafa

(Chan, 2021) enlist6 algunas de las principales tendencias sostenibles para el 2021 en

esta industria que ya se estan trabajando:

Positividad climética: considera que la moda puede tener un efecto positivo en el
entorno y no solo limitarse a moderar su impacto negativo. La positividad climatica
consiste en que gracias a un buen uso de la materia prima se genera un efecto
contrario.

Economia circular: esta tendencia consiste en utilizar y reutilizar material dentro
de la misma industria, empresas como H&M, lo hacen apoyados en la tecnologia
quienes a través de su maquina verde separan y reciclan las mezclas de poliéster y
algoddn a gran escala.

La re-venta: esta es un derivado de la economia circular, existen algunas
iniciativas que se apoyan en la digitalizacion para llevarlas a cabo, también existen
marcas que quieren encargarse de la reventa de sus propias prendas y otras
ofertando prendas de segunda mano.

Materiales organicos: a través de las tecnologias se pueden presentar sustitutos de
tejidos perjudiciales para el medioambiente. Una de las marcas que hace esto es
Pangaia, quienes elaboran pijamas y ropa para la casa y a su vez estan colaborando
con el “Instituto de las Ciencias de los Materiales Kintra” desarrollando una
alternativa organica al poliéster que sea 100 % biodegradable. Una empresa que
ha sabido emplear esta tendencia de forma integral a todos sus procesos ya que su
materia prima principal es el plastico que esta en el fondo de los océanos y donde
sus procesos estan configurados para generar eficiencias es la empresa espariola
Ilamada Ecoalf.

Impacto social: a medida que los consumidores son mas conscientes estos se

preocupan mas por el aspecto de las condiciones de vida de quienes elaboran sus

15



prendas de vestir, por lo que los consumidores presionan para que las empresas

sean transparentes sobre sus proveedores para que estas garanticen condiciones

laborales éticas y salarios dignos para sus trabajadores.

Adicionalmente, los recientes modelos de negocio innovadores y sostenibles de la
industria de la moda que siguen tendencias como la economia circular, el comercio justo
y la economia colaborativa buscan prosperar a traves de la innovacion, respeto a la
sociedad y evitando los dafios al medio ambiente, esto se debe a que esta industria es
intensiva en el uso de recursos y abre oportunidades para reducir los impactos
ambientales e innovar en modelos comerciales (Todeschini, Cortimiglia, Callegaro-de-
Menezes, & Ghezzi, 2017), la siguiente tabla muestra las macrotendencias del sector y
las innovaciones relacionadas a la sostenibilidad y como estos impactan en cada uno de
los componentes del CANVAS Business Model (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Figura 2.3 Modelos de negocio en la industria de la moda

Table 1. Trends and drivers of sustainability-related business model innovation for fashion businesses

Macro-trend Driver of ‘Where does it drive innovation in | Examples of innovative and
sustainable the business model? sustainable business models in fashion
innovation

Circular Recycling Cost structure, key activities, Incumbent: Adidas

economy key partners Startup: Orange Fiber
Vegan Key partners, key resources, Startup: Preza

channels, value proposition
Upcycling Key resources, key activities, Startups: Colibrii, Revoada, Preza
value proposition

Corporate Sweatshop free Customer relationship, key Incumbent: American Apparel

social resources, key activities

responsibility Fair trade Customer relationship, Incumbents: People Tree, Eileen Fisher

key partners Startups: Colibrii, Revoada
Locally sourced Customer relationship, value Startups: Contextura, Lanieri, Orange
proposition, key partners Fiber, Revoada, Colibrii

Sharing economy | Fashion library Customer relationship, value Startups: LENA, Rent the Runway

and collaborative proposition, revenue streams

consumption Second hand Value proposition, channels, Startup: Armadio Verde

customer relationship, key
activities, revenue streams

Collaboration Key partners, key activities, Startups: Armadio Verde, Preza,
key resources, delivery channels, |Revoada
customer relationship

Technological Sustainable Key resources, customer Startups: Orange Fiber, Contextura
innovation raw materials relationship, cost structure
Zero waste Key resources, key activities, Startups: ELSE Corp, Orange Fiber,
cost structure Zero Waste Daniel, Contextura
Wearables Key resources, key activities, Startup: Ringly

key partners, value proposition,
cost structure

Consumer Capsule wardrobe | Customer relationship, value Drivers generated mainly by consumer
awareness proposition, revenue streams behavior
Lowsumerism Customer relationship, value Startups: Armadio Verde, Contextura,
proposition, revenue streams Preza, Lanieri
Slow fashion Value proposition, customer
relationship

Fuente y elaboracién: Innovative and sustainable business models in the fashion industry:
Entrepreneurial drivers, opportunities, and challenges

2.5.3 Moda sostenible en el Peru

La moda sostenible en el Peri es un mercado reciente que ha ido cobrando

relevancia a finales de la primera década de los afios 2000. La Alianza Francesa en
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colaboracion con la embajada de Francia realiz6, uno de los eventos mas relevantes en
la tematica de la moda ética llamado “Flashmode” cuya primera edicién se dio en el
2009. En el 2020 se realizo la ultima edicion que planteaba retos como la minimizacion
del impacto ambiental de los textiles a lo largo de su cadena productiva, fomentando el
uso de textiles organicos como el algodon y el lino ecolégico; disminucion del uso de
pesticidas en cultivos de algoddn y de fibras similares; también limitar el uso de tintes
con quimicos; reciclaje de materiales resultado de mermas en la produccién y ropas
usada, asi como la durabilidad de las prendas. (Gémez, 2009). Adicionalmente se
planted la participacion de disefiadores méas representativos involucrandolos en cada
eslabdn de la cadena productiva.

En el afio 2015, se cred la Asociacion de Moda Sostenible del Peri (AMSP, 2019)2
que tiene por propdsito acelerar la transformacién de la industria de la moda peruana
hacia practicas sostenibles, esta asociacion es una comunidad de marcas, disefiadores,
artesanos, emprendedores, bloggers, instituciones educativas, entidades no
gubernamentales y gubernamentales que promueven la produccion y el consumo
responsable en la industria de la moda.

Para la AMSP las iniciativas consideradas sobre moda sostenible son las que
atienden a uno o0 mas de los lineamientos siguientes:

e Moda ecoldgica: busca armonia entre el sistema econdémico y ecoldgico
asegurando salud y disponibilidad de los recursos naturales tales como
“upcycling ”, moda de segunda mano, reciclaje o innovacion.

e Moda ética: respeta los derechos humanos y laborales empoderando a las personas
a desarrollarse de manera personal y profesional. Contribuye al comercio justo.

e Moda étnica: moda que promueve las técnicas y disefios que proviene de
conocimientos ancestrales.

e Moda tecnoldgica: aquella que a través de la tecnologia busca hacerles un bien a
las personas, por ejemplo, los “wearable technology ”.

Entre las iniciativas predominantes de las organizaciones del directorio 2016
AMSP se encuentran las siguientes:

e Produccién Local: iniciativas que utilizan materiales y mano de obra nacional.

2 AMSP. (2019). Asociacion de Moda Sostenible del Perd. https://www.amsperu.org/conocenos
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e Trabajo Artesanal: iniciativas con baja intensidad de automatizacion, buscando
la singularidad de cada producto.

e Materiales Naturales: iniciativas que utilizan materia prima de origen natural, es
decir fibras del algoddn, de alpaca, vicufia, bamboo entre otras.

e Inclusién Social: iniciativas que generan oportunidades de trabajo a comunidades
en situacion de exclusion social o pobreza.

Cabe mencionar que existen mas caracteristicas sostenibles que poseen estas
organizaciones, pero que tienen menor frecuencia, como iniciativas de mejora continua
de aspectos sociales y ambientales, moda vegana, trabajo con material reciclado y
materiales de desecho. Asimismo, el referido directorio 2016 de la AMSP indica que
solo el 19% de las empresas en Perl cuenta con una certificacion relacionada con la
sostenibilidad.

En el 2016, ingreso al mercado peruano el “Sistema B” esta es una certificadora
internacional que promueve formas de organizacion econémica que miden el bienestar
de las personas, la sociedad y la tierra simultaneamente a corto, mediano y largo plazo
dentro de las empresas. En el Per( algunas de las empresas que comercializan y/o
exportan en el sector de moda y textil son: Hoseg, RET Eco Textile, las Polleras de
Agus, Textil del Valle, Pimalpaka, HAF y Nomades.®

En el Per(, a través de la ley Nro. 31072 publicada en noviembre del 2020, se cred
la “Ley de sociedad de beneficio e interés colectivo” (Sociedad BIC) que establece un
nuevo modelo juridico de organizacion empresarial, que prioriza objetivos sociales y
ambientales que son una adicion a la actividad econémica tradicional de generacion de
las utilidades; asimismo una sociedad BIC estd sujeta a un régimen de practicas de
transparencia de la informacidn y reportes de gestion que contengan la metodologia
para medir el impacto en los objetivos sociales y ambientales que se alinean con los
intereses de todos los stakeholders de la empresa, estos Gltimos consideran a los
accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, comunidades y ambiente (Decreto
Supremo N° 004-2021-Produce, 2021).

3 Sistema B. (10 de noviembre, 2019). Empresas B Per. Recuperado de https:/sistemab.org/empresas-b-
america-latina/?fwp_presencia=peru

4 Ley N° 31072, Ley de sociedad de beneficio e interés colectivo (Sociedad BIC). Diario oficial EI Peruano,
Lima, Per, 02 de noviembre de 2020.
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2.6  Canales de compray venta durante la pandemia

En el Perd, asi como ha cambiado el comportamiento de compra en algunos
usuarios, de igual manera han cambiado los canales por donde realizan sus compras.
Los consumidores estan ahora obsesionados por la seguridad y esperan que las marcas
y empresas implementen mejores medidas de seguridad e innovacion que se enfoquen
en estas preocupaciones (Gina Westbrook & Alison Angus, 2021).

Por lo tanto, no solo se trata de generar ahorros para el futuro dejando de gastar
sino tambien realizar compras online o por teléfono para evitar el contacto fisico con
otras personas. Segun datos de la Cdmara de Comercio de Lima (CCL), en la actualidad
el 40% de los comercios peruanos utilizan plataformas de e-commerce como canales de
venta netamente online 0 como complemento de sus tiendas fisicas. Asimismo, la
cantidad de internautas en el Per( gira en torno a los 24 millones de usuarios, lo que
representa una penetracion del Internet del 72.9% (Orbezo, 2021).

Una de las tendencias globales de consumo mencionadas en el estudio de
Euromonitor es la “La realidad Phygital”, un hibrido entre los mundos fisico y virtual
en el que los consumidores pueden vivir, trabajar, comprar y jugar tanto en persona
como en linea (Gina Westbrook & Alison Angus, 2021). Los compradores ahora hacen
una combinacion entre las actividades fisicas y virtuales con la iniciativa “click &
collect”, en el cual compran en linea, pero recogen en algin lugar, van a la tienda para
devolver productos que compraron en linea, entre otras cosas. Segun el estudio de
Zebras Tecnology en Surameérica, los pedidos moviles, desde teléfonos inteligentes y
tabletas, han experimentado un gran crecimiento, en especial el uso de aplicaciones (El
Peruano, 2021).

2.7  Conclusiones del capitulo

La nueva normalidad ha cambiado por completo los patrones de compra de los
consumidores, ademas de las exigencias de ellos hacia las marcas. Ahora el consumidor
con capacidad econdémica buscara solo aquellas marcas con las que sus valores
personales se identifican.

Por otro lado, las actividades cotidianas de las personas se vieron fuertemente
impactadas, transformando de esta manera los productos que las personas buscaran

consumir.
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Ante estas dos realidades han surgido muchos emprendedores que se han visto
afectados fuertemente con la crisis econémica que el COVID 19 dej6 mientras pasaba
0 bien han surgido nuevos emprendedores que buscan satisfacer a toda costa la
necesidad de los consumidores con productos que se adecuen a su nueva normalidad.

Lo anterior hace que exista un cuestionamiento por encontrar un diferenciador ante
este surgimiento acelerado de emprendimientos de ropa, los cuales debido a la situacion
se han convertido en tiendas online que poco se diferencian de otras tiendas.

Esta situacion que es dificil de obviar marca el contexto donde este plan de negocio
busca poseer las mejores précticas de acciones sostenibles en la industria de la moda e
incluirlas como opciones para sumarla a su modelo de negocio como una ventaja
competitiva.

El incluir dentro del modelo de negocio estrategias tan amplias como el de moda
sostenible y “Slow Fashion” hace que sea poco factible dada su complejidad de
implementacion a lo largo de toda la cadena de suministros, por ello el incluir de una
manera sutil, pero con gran impacto una accién de sostenibilidad en el producto causara
un efecto que a largo plazo sera mas visible. Es por lo que, durante este capitulo, se
analizaron y plantearon buenas practicas y tendencias globales y locales.

Por otro lado, luego de revisar la literatura, el consumidor meta en la actualidad se
encuentra en una encrucijada, en donde se hace visible la brecha entre el deseo de
aportar a la sostenibilidad y medio ambiente y de obtener productos accesibles a su
bolsillo. Es por tal motivo que, para desarrollar un negocio atractivo, se identificaron
las principales tendencias 2021 para este rubro y los principales cambios en los
comportamientos del consumidor encontrando que el Athleisure es una tendencia
mediante la cual la marca puede promover valores sostenibles.

A través de esta marca se busca promover valores de inclusion, sostenibilidad, amor
por el medio ambiente, desarrollo econdmico y social y bienestar fisico y emocional del
consumidor. EI mundo y los comportamientos de los consumidores cambiaron, estos
dejaron de poner las esperanzas de cambio en las estructuras tradicionales como los
gobiernos, ahora estos exigen a las marcas que sean responsables y que les ayuden a ser
responsables, por lo tanto, a través de este emprendimiento se desea cumplir dicho

proposito.
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I1l.  CAPITULO TRES: METODOLOGIA DEL PLAN DE NEGOCIO

Para el desarrollo de este plan se ha combinado la metodologia del plan de negocio
con algunas herramientas de metodologias agiles. A continuacion, se presenta grafico

que explica las herramientas a utilizar para la realizacién de este plan etapa por etapa.

Tabla 3.1 Metodologias del plan de negocio

Metodologias del plan de negocio

1 3 4 5

5
Definicién de la Al Analisis de la Sondeo del Plan o 6 i
. . Analisis del entorno A . . implementacién
idea de negocio industria mercado estratégico
Plan de 1) Model Business | * Andlisis del entorno |+ 5 fuerzas dePorter | « Encuestas de *  Anilisis * Plan de marketing
negocio Canvas para la SEPTE +  Benchmarking validacion para FODA +  Plan de
formulacién de | +  Entrevistas a *  Anilisis de proyectar la *  Matriz EF1y operaciones
la idea expertos proveedores demanda. EFE +  Plan de recursos
2) Grupos focales * Lecturas * Desarrollo de humanos
para analisis bibliograficas Mision, +  Plan financiero
exploratorio vision
*  Objetivos

estratégicos

Metodologias y L Encuestas rapidas de
agi Creaciondeun validacién en redes
agiles Lean start up Producto minimo sociales

viable de la marca

| L1 L1 |
I [ I [

Empatizar y definir Idear Validar Solucion

Fuente y elaboracion: Autores de la Tesis

3.1 Etapa1: definicién de la idea de negocio

e Model Business Canvas: se definira la idea de negocio, el cual es una herramienta
que permitira visualizar y probar el modelo de negocio claramente identificando
todos los puntos clave.

e Lean start-up: permitira ver el modelo de negocio de esta empresa nueva,
identificando los problemas para verificar si el mercado estd en busqueda de las
soluciones propuestas.

e Revision de la literatura: esta consiste en detectar, consultar y obtener bibliografia
y otros materiales Utiles para los propdsitos del estudio, de los cuales se extrae y
recopila informacion relevante y necesaria para el problema de investigacion
(Sampieri, 2014).
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3.2  Etapa 2: investigacion de la oferta y demanda

Una vez definida la idea de negocio, este plan se basara en un enfoque de
investigacion mixta, es decir, cualitativa y cuantitativa con fuentes primarias y
secundarias. A continuacion, se detalla a profundidad las técnicas que se realizaran.
3.2.1 Estudio cualitativo para evaluar la oferta y sus componentes, conocer mas del

sector textil e identificar elementos para los analisis del entorno. Ademas, se
utilizara este método de investigacion cualitativa para realizar una exploracion
en la demanda. El estudio cualitativo contara con las siguientes técnicas de
recoleccion de datos:

FUENTES PRIMARIAS:

e Entrevistas a profundidad: conocer a profundidad como se encuentra el mercado
actualmente, cudles son las posibilidades de desarrollo en el rubro y qué
expectativas se espera en el sector. La seleccion de los expertos es a partir de un
muestro por conveniencia ya que se elegirdn a las personas relacionadas a este
ambito y que puedan aportar informacidn relevante para el negocio

e Grupos focales de caracter exploratorio: se recibira informacion sobre la
percepcion de los consumidores sobre el producto ofrecido, precio, canales de venta
y distribucién que este utiliza y qué valores son importantes para ellos en los
procesos de servicio al cliente y dentro del producto.

e Benchmarking: a nivel local e internacional buscara revisar y comparar precios,
estrategias, canales de distribucion, modelos de negocio y politicas corporativas de
la competencia.

FUENTES SECUNDARIAS:

e Analisis de la literatura bibliografica: permitira definir el problema y los
objetivos del Plan de Negocio, investigacion del rubro, sector, informacion
economica, politica, social, ecoldgica tecnologica a través de diversas fuentes
secundarias, sitios web, redes sociales sobre empresas de investigacion de

mercados, entidades especializadas, INEI, Promperu, y posibles competidores.

3.2.2 Estudio cuantitativo que sera realizado posterior a la fase de exploracion, con el
objetivo de determinar la demanda insatisfecha, definir la estrategia de mercadeo para
penetrar en él y permitira establecer las proyecciones de ventas. Para dicho estudio se

tomaran en cuenta las siguientes técnicas de recoleccion de datos:
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a)

b)

FUENTES PRIMARIAS:

Encuestas: a través de este instrumento se identificara la intencion de compra, la
frecuencia y cantidad promedio de compras anuales, precios que esta dispuesto a
pagar el consumidor, asi como el tamafio del mercado y factores determinantes de
compra, canales y comunicacion que la demanda utiliza; con el fin de obtener mas
informacion para el plan de marketing. Estas seran de caracter cuantitativas.
FUENTES SECUNDARIAS:

Estudios y fuentes de Informacion: se obtendra la informacién del INEI, APEIM,
Diario Gestion, EI Comercio, de las cuales para el presente trabajo se consideran
fuentes secundarias confiables. Adicionalmente se tomara en cuenta analisis,
reportes sectoriales y encuestas al consumidor realizadas por Euromonitor y
Statista como referencia para determinar el publico objetivo.

ETAPA 3: PLAN ESTRATEGICO

A partir de la informacion recolectada anteriormente, se empezara a formular el

plan estratégico que nos lleve a determinar la estrategia genérica que se utilizara y

definir asi el rumbo de la empresa. Posterior a eso en esta etapa se definira el proposito

de la empresa

ETAPA 4: PLANES FUNCIONALES

Plan de Marketing: cubre principalmente aspectos del marketing mix para el
desarrollo y posicionamiento de la marca de ropa.

Plan de Operaciones: aplicard el método de costos fijos y variables de acuerdo
con grupo de prendas definido en la investigacion de mercado, el cual comprende
gestionar toda la cadena logistica.

Plan de Recursos Humanos: se establecera la organizacion y gestion de recursos
humanos que mejor se adapte al modelo de negocio y que considere cada eslabon
de la cadena de valor.

Evaluacion Econdémica: contempla la evaluacion de la rentabilidad del negocio,
usa CAPM para la rentabilidad esperada por el inversionista, costo de oportunidad
de capital, también se determinara el VAN, TIR y se analizara la sensibilidad del

proyecto.
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IV. CAPITULO CUATRO: ANALISIS DEL ENTORNO

4.1 Andlisis del macroentorno- SEPTE

4.1.1 Factores Socioculturales

La poblacion peruana se encuentra distribuida por tres generaciones: 4.6 millones
son Z (Centennials), 8 millones son Y (Millennials) y 8.7 millones son X, cada
generacion muestra un perfil y relacion particular con la educacion, trabajo, las redes
sociales entre otros. (IPSOS, 2018)

La generacion Z, los nacidos entre 1996 y 2010, los denominados Centennials ain
se encuentran en edad de estudio en su mayoria, su fuente de ingreso depende de sus
padres en la mayoria, tienen una tendencia al ahorro y disfrutan actividades al aire libre
y fuera de casa, adicionalmente estan dispuestos a probar nuevos productos.

Sucede algo similar con la generacion Y, que son los Millennials, nacidos entre
1980 y 1995 quienes para el 2025 formaran la mayor porcién de la fuerza laboral
nacional, ya se encuentran en edad laboral y tienen un sentido del ahorro elevado,
realizan actividades al aire libre y fuera de casa especialmente ejercicios e ir al cine y
su conducta de compras es buscar ofertas y aprovecharlas. Suelen comprar por internet
para evitar colas.

Finalmente, la generacion X, que nacieron entre 1966 y 1979, aun en edad laboral
poseen la mayor tasa de empleo, solo la mitad se encuentra bancarizada y tienen
posicionadas fuertemente sus marcas favoritas ya que la buscan hasta encontrarlas.
(IPSOS, 2020)

Las generaciones mas recientes, Centennials y Millennials, tienen una marcada
inclinacion hacia la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente. Ademas, tienen
mayor conciencia sobre los recursos naturales, buscan conocer el origen de los
productos y la trazabilidad de estos hasta que son consumibles.

Les interesa el prestigio social, prefiere el consumo antes que la posesion, estan
dispuestos a colaborar con los demas y prefiere reciclar. Evidencia de esto es la apertura
de opciones de Co-Living en la industria inmobiliaria en la ciudad de Lima. Las nuevas
generaciones en especial los de la generacion Z muestran un mayor activismo social,
suelen presentarse a programas de voluntariado, dedican tiempo a ayudar a su

vecindario, alguna comunidad u organizaciones.
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Esta tendencia y vision del mundo que este grupo de personas tienes, estd
acompafada por su orientacion al ahorro, el 86% de los jovenes ahorra con la aspiracion
de iniciar un negocio propio. Sus ingresos provienen de propinas, trabajos eventuales o
permanentes. El 65% de los jovenes esta en edad de estudio y pude obtener S/ 200 al
mes y los de 18 a 20 afios pueden obtener S/ 720 por mes.

No obstante, los otros motivos de ahorro son primordialmente adquirir ropa y pagar
sus estudios, 32% y 30% de los ahorros respectivamente. Por otro lado, mantienen como
principales motivos de gastos la compra de ropa y alimentacion, para ello destinan 39%
y 27% de sus ingresos respectivamente. De toda la generacién el 77% ahorra y gasta,
mientras que el 14% gasta todo y el 9% ahorra todo. Se resalta que, para captar la
atencion de este grupo demogréafico, aparte de la publicidad, se requiere productos
compatibles con valores de responsabilidad social y ecoldgica. Se destaca también que
la frecuencia de conexion diaria a internet de esta generacion es de 58%.

Figura 4.1. Poblacion por edad y nivel de educacién alcanzado
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Fuente y Elaboracion: Euromonitor International

La pirdmide poblacional de Peru se encuentra en los inicios del periodo del bono
demogréafico y se estima que se extienda hasta el 2040, esto implica un mayor
crecimiento econdmico capaz de generar mayor ahorro e inversion en el pais. Tambien,
es un periodo de mayor recaudacion fiscal que permite al gobierno mayor inversion de
obras publicas y mejorar los servicios sociales, por lo que un estado de bienestar se
instala generando impacto directo en los estilos de vida y el consumo. Por otro lado,
esta situacion genera presiones sobre las administradoras de fondos de pension y la

seguridad social.
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Figura 4.2. Gastos de consumidores y nivel socio econémico
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Fuente y Elaboracién: Euromonitor International
En Peru las ciudades con mayor porcentaje de nivel socioeconémico Ay B son
Lima con 21.1%, Callao con 15.5% y Arequipa 15.1%, sucede algo similar con el
NSE C, con 43.4%, 45.9% y 37.7% respectivamente (APEIM, 2021).
Figura 4.2.1. Distribucién NSE por Departamentos
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4.1.2 Factores Econémicos

En 2020, la economia peruana sufrié una contraccion de 12.5% en el PBI real,
siendo uno de los paises més afectados de América Latina como consecuencia del
COVID-19. No obstante, se espera que la economia se recupere y tenga un crecimiento
medio anual de 4.8% del PBI real entre 2021 y 2015. (Euromonitor Internacional, 2021)

Las disposiciones del Gobierno para frenar el avance del Covid-19 generaron un
deterioro de confianza empresarial durante el 2020, esto debido a que se limitaron las
actividades y se declararon cuarentenas consideradas como las mas extensas y estrictas
a nivel mundial.

A pesar de la agitacion econdmica, la depreciacion de la moneda, en 2020 la
inflacidn se situd en 1.8% dentro de los rangos meta del Banco Central de Reserva del
Perd.

Las previsiones de la Comision EconOomica para América Latina y el Caribe
(CEPAL) espera que el Pert tenga una subida de 9.5% en el PBI para el 2021y 4.4%
para el 2022 con lo que liderara el crecimiento de América del Sur. Por otro lado,
CEPAL sugiere que es necesaria la reestructuracion del sistema de salud y educacion,
y también es relevante asegurar la canasta basica digital y fortalecer el apoyo a las
micro, pequefia y mediana empresa. (Diario Oficial "El Peruano”, 2021)

En un escenario de contencion de la pandemia, la economia se expandiré en el
mediano plazo, favorecido por la demanda interna y la expansion de exportaciones. A
esto se suma el crecimiento de empleo, presiones inflacionarias dentro de limites
aceptables y aumento de salarios. Este atractivo despegue de la economia abre
oportunidades para implementar opciones novedosas que impulsen el consumo
consciente y acompafar la recuperacion de los sectores méas golpeados durante la
pandemia.

Aungue se considera que la economia latinoamericana tiene un proceso de
recuperacion lenta, el Ministerio de Economia y Finanzas prevé que la recuperacion del
pais sea mucho mas rapida, aunque ante una incertidumbre sanitaria y politica esta
proyeccion puede no ser precisa. (Gestion, 2020)

e Inflacion: De acuerdo con el indice de Precios al Consumidor publicado por el
Banco Central de Reserva del Peru la inflacion del afio 2020 cerrd en 2% en términos
interanuales, manteniendo este indicador dentro del rango meta del Marco

Macroeconémico Multianual 2019-2022. Esto es un buen indicador de la estabilidad
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econOmica del pais y genera un ambiente atractivo para el desarrollo empresarial, es
asi como la inflacién esperada se sitGa en 1.97% segun el reporte de "Evolucién
Anual de la Tasa de Inflacion en Peru desde 2015 hasta 2026", publicado por Statista
Research Department (Statista, 2021). Sin embargo, Euromonitor Internacional
prevé que para el periodo 2023 a 2026 la tasa de inflacion esperada serd 2.5%,
resaltando que existe una presion inflacionaria temporal, dado el incremento de 1.8%
a 4% entre el afio 2020 y 2021, que continuara durante el 2022 y disminuira en el

mediano plazo, estabilizandose desde el 2023 en adelante (Passport, 2022).

e Panorama Mundial: ElI Banco Mundial (BM) en el informe de perspectivas
econdmicas mundiales prevé que el crecimiento de América Latina seré de 3.7% en
2021 (Gestion, 2021), bajo un escenario esperado de que la distribucion de vacunas
se masifique incremente. En el 2020 fue la Region que sufrié un mayor impacto
sanitario y economico a raiz del brote del Covid19, por lo que las autoridades
establecieron restricciones que les permitiera contrarrestar su avance, limitando
actividades y declarando cuarentenas, lo que contrajo la economia regional en 6.9%
de lo que se resalta que el sector turismo quedo totalmente paralizado y una caida de
8% en las exportaciones y se sumé a ello el crecimiento de la tasa de desempleo.

Para este afio las prioridades de acuerdo con el BM deben de ser: “controlar la
propagacion del virus y facilitar nuevas inversiones para que el crecimiento dependa
menos de la deuda externa”. David Mallpass, presidente del Grupo Banco Mundial,
hace hincapié¢ en que “es necesario dar un gran impulso a la mejora del entorno
empresarial, aumentar la flexibilidad del mercado laboral, de los productos y reforzar
la transparencia de la gobernanza”.

El panorama adn es incierto y no se ha cuantificado los riesgos, dafios econémicos,
problemas de financiamiento, endeudamiento y tensiones sociales ocasionados por la
pandemia, lo que puede ocasionar desconfianza en el inversionista.

La economia peruana ha mantenido indicadores saludables gracias a la politica
monetaria y fiscal que le ha permitido sortear las dificultades de la crisis sanitaria. El
Estado como prioridad requiere de fomentar la creacion de empresas que impulsen la
economia local, no obstante, el panorama politico y falta de confianza en él puede

menguar el interés de nuevos inversionistas.
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Figura 4.3. Indicadores Economicos
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e Inversion: Peru depende en gran parte de la inversion extranjera directa la que
significo el 3.9% del PBI en 2019 y que durante el 2020 se paralizé por causa del
COVID-19, a lo que se sumo la caida de precios de materias primas y del petroéleo.
Debido a gque estas inversiones se realizan principalmente en el sector minero el pais
se encuentra expuesto a las fluctuaciones de los precios en mercados internacionales.

Por otro lado, se espera que la inversion se mantenga en un nivel moderado en el
corto y mediano plazo, en la medida de que se pongan en marcha proyectos mineros
trabados y acompafiados de la recuperacion de precios internacionales, adicionalmente
los paises desarrollados estan optando por centrarse en la recuperacion y el desarrollo
industrial sostenible.

e Desempleo e Informalidad Laboral: La tasa de desempleo en Peru se situ6 cercana
al 11% en 2020, que ya venia de una base alta debido a que la creacion de empleo se
ha visto disminuida por la inadecuada combinacidn entre habilidades y los puestos
laborales disponibles, dado que es un indicativo del desempleo estructural del pais

se espera gque se mantenga alrededor del 10% entre el 2025 al 2040.
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Se agregan problemas latentes exacerbados por la pandemia ya que el 60% de la
poblacion empleada se encuentra en la informalidad laboral por lo que no cuentan con

garantias de salud y seguridad laboral.
Figura 4.4. Indicadores Politicos

Fuente y Elaboracion: Euromonitor International

En Peru, Lima es una de las ciudades mas pobladas con 10.7 millones de habitantes,
equivalente al 30% aproximadamente de la poblacion nacional, en 2020 su PBI per-
cépita ciudad fue de 11,945 USD en 2020, este es uno de los mas importantes del pais
y se encuentra ligeramente sobre el promedio de la region latinoamericana, adicional a

ello se espera un crecimiento de 12.71% de la poblacion entre 2021 y 2030 (Statista,

2021).
Lima como ciudad esta listada en el puesto 149 del del Global Business Cities

Index, dentro de los aspectos econdémicos se resalta que toma 26 dias iniciar un negocio
comparado con el 42.6 dias de la regidon, por otro lado, el costo de vida de la ciudad es

mas bajo de la region. (Statista , 2022)

4.1.3 Factores Politicos y Legales
En los ultimos afos el Perd ha venido atravesando por una crisis politica e
institucional que ha pasado por destituir a dos presidentes y un congreso, esto genera

incertidumbre sobre la atraccién de nuevas inversiones.
La inestabilidad politica e institucional coloca al Peru en el grupo de

“moderadamente libre” segun el Index of Economic Freedom 2021, explicado por un

orden juridico ineficaz y la inestabilidad politica generada por juicios politicos y
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renuncias en el poder ejecutivo por lo que se ha deteriorado la posicion del 2020 al
2021. Asimismo, la corrupcién es un problema latente, que tuvo una mejora entre 2018
y 2020 ubicandose en 94° puesto del Corruption Perceptions Index, debido a la entrada
en vigor de leyes anticorrupcion. No obstante, “La corrupcion es una fuerza disruptiva
para las operaciones comerciales, ya que ralentiza el progreso y aumenta los costos”

(Euromonitor Internacional, 2021).

A raiz de las elecciones presidenciales y parlamentarias que se llevaron a cabo en
el 2021, se suma una preocupacion creciente por el empleo y desempleo y si las medidas
adoptadas por la clase politica lograran cubrir las dosis de vacunas necesarias en un
tiempo adecuado.

Figura 4.5. Ingresos del gobierno
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Fuente y Elaboracién: Euromonitor International

4.1.4 Factores Tecnoldgicos

En el mundo la tecnologia estd en auge y ha llegado a formar parte de la vida
cotidiana, ha trascendido las redes sociales, el internet y se han convertido en medios
de comunicacién efectivos. De acuerdo con ComScore el Peru tiene el mayor alcance
de redes sociales (Gestion 2019).

No obstante, la pandemia ha acentuado la brecha digital que existe en el pais y ha
dejado al descubierto que nifios y jovenes de escasos recursos no tienen acceso a este

servicio que hoy se considera tan importante.
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De acuerdo con Ipsos Game Changers (Propuesta Estudio Consumo de Medios
2020, 2020) las personas habran cambiado cuando la crisis sanitaria pase, la importancia
de los Medios Digitales seran mucho mas relevantes, las compras online crecieron de
17% a 38% entre 2018 y 2019, para 2020 y los afios posteriores los medios mas
relevantes serdn las multiplataformas y buscadores de contenido. Las personas
reconfiguraran su relacion con la television, radio y los diarios.

Esta tendencia es confirmada por Nielsen (Estudio Global: Comercio Conectado,
2017), que para el consumer electronics y moda, la fuente de informacion mas citada
en una decision de compra son los puntos de contacto digital. La lista esta encabezada
por las paginas web de las tiendas (49%) que lo usan para comprar productos de moda.
Adicionalmente para mercados en desarrollo las redes sociales son las que mas influyen
en la decision de compra.

Dadas las preferencias actuales del mercado de productos relacionados con la moda
los consumidores exigen calidad, tiempos de entrega breves, variedad, precios e
innovacion. (Bardales 2018), para satisfacer esta demanda es necesaria la inversion en
tecnologia como el uso de software para desarrollar productos y corte automatizado.

También es necesario mencionar a la industria 4.0 que pretende mejorar y
flexibilizar la produccion, con tiempos cortos y gestionando la cadena de suministro y
logistica que integre el internet de las cosas, Big Data, computacion en la nube y la
automatizacion de procesos a través de robots (RPA, Robot Process Automation). La
transformacion digital se ha acelerado durante la pandemia, por lo tanto, el uso de la
tecnologia ha marcado una ventaja competitiva empresarial.

Figura 4.6. Porcentaje de poblacion que usa Internet
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Fuente y elaboracién: Euromonitor International
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Figura 4.7. Gastos en Investigacion y Desarrollo
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Fuente y Elaboracion: Euromonitor Internatioal

Lima es una de las ciudades con mayor potencial para el desarrollo de negocios
digitales, de acuerdo con los datos estadisticos mas relevantes del consumidor digital
en 2020 el 59.6% de hogares tiene acceso a internet respecto del 39% del promedio del
Pais, por otro lado el 97% de hogares posee acceso telefonia mévil superior al 91% del

promedio nacional.
Figura 4.7.1. Principales estadisticas del consumidor digital Lima, Peru y Latam

=S L1}
< 600
" - N
4 50 (
= -] £
my = m
0
"l ®Peru = )

Fuente: Euromonitor International from national statistics/International Telecommunications
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4.1.5 Factores Ecologicos

e Legislacion medio ambiental en el Peru.
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En diciembre de 2015 el Peru adopto, junto con otros 194 paises, el Acuerdo de
Paris que entrd en vigor finalmente en enero del 2020. Este acuerdo plantea directrices
para la mitigacion y adaptacion al cambio climatico, compromiso que implica la
descarbonizacidn que es un factor importante que asegura la calidad de vida de los seres
humanos en el planeta.

Para cumplir con ello el Pert ha alineado sus politicas medioambientales al 2030,
en un plan que busca la sostenibilidad y la reduccion de la huella de carbono nacional.
Busca alcanzar el 100% de efectividad en el manejo de residuos sélidos domésticos y
un incremento en la préctica de segregacion de residuos sélidos en la fuente que permita
desarrollar el mercado de reciclaje.

Este plan reconoce que el sector privado cumple un rol importante en el desarrollo
de la eco-innovacion, el uso de las energias renovables y los sectores de reciclaje,

utilizacion y tratamiento de desechos.

e Materias primas orgéanicas: El Algodon en el Peru.

En junio de 1994 se aprueba el Texto Unico Ordenado del Reglamento del Cultivo
del Algodonero para los Valles de la Costa Peruana en el cual se establecieron los
lineamientos para el cultivo de algoddn estableciendo fechas de siembra por provincias
y tipos de algodon, asi como también la obligatoriedad de emplear semillas y
tratamientos especificos certificados. (Ministerio de Agricultura , 1994)

Posteriormente en el 2008, se crea una Ley N° 29224 en la que se declara
patrimonio genético étnico-cultural de la nacion al algodonero nativo llamado Algodén
“Pais” (EIl Peruano, 2008) , este se incorpora a la lista que plantea la ley N° 28477, de
los cultivos, crianzas nativas y especies silvestres que son usufructuadas Patrimonio
Natural de la Nacion

La produccion de algoddn organico en el Per( se inici6 durante la década de los
noventa y para el 2016, en américa latina, los dos principales paises productores de
algodon organico son Per( y Brasil, segun el Textile Exchange, entre el afio 200 y 2007,
diversas organizaciones no gubernamentales entraron al Per( para ayudar a los
agricultores a asociarse para abastecer al mercado potencial europeo que venia
comprando prendas con responsabilidad y sostenibilidad. Hasta el 2020 Pert fue el
mayor productor de algodon organico en Latinoamérica principalmente cultivado por
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pequefios productores. (Organizacién de las Naciones Unidads Para la Alimentacién y
Agricultura (FAO), 2020)

En marzo del 2022, el gobierno peruano instal6 una mesa ejecutiva para fomentar
la recuperacion de los cultivos de algodon organico en el pais, esto vuelve a la agenda
luego de més de 30 afios de no fomentar la produccion algodonera. A pesar de que existe
una tendencia al alza en el precio del algodon, el ministerio de agricultura planea el
financiamiento a proyectos que ampliarian las areas de cultivo de esta materia prima.
(Torres, 2022)

4.2 Anélisis del microentorno - Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Para conocer el potencial de la rentabilidad que este negocio puede tener dentro del
mercado es necesario conocer su microentorno, es decir el campo directo de accién en
que tanto la oferta como la demanda se mueven directamente dentro de sus operaciones
diarias. Para efectos de este plan de negocio se evaluaran las fuerzas competitivas de
Porter tanto en el negocio de la confeccion textil como en el de la comercializacién
minorista de ropa.

A continuacion, se define los factores que afectan una a una las cinco fuerzas

competitivas del mercado en el sector de confeccion textil y retail.

4.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

En Peru el sector de confecciones fue uno de los méas afectados durante las medidas
de confinamiento por la pandemia de COVID 19 que se dio durante todo el 2020. Dicho
sector reportd una caida del 36% (swissinfo.ch, 2021) sin embargo, durante este afio se
ha empezado a comportar de forma diferente el sector recuperandose con respecto al
afio pasado, aunque no se ha podido llegar a los mismos niveles antes de la crisis
(Rodriguez, 2021) . Ante esta situacion y con el objetivo de reactivar tanto el sector de
confecciones como el sector textil nacieron diferentes proyectos para lograr dinamizar
dichos sectores brindado capacitaciones, reuniones de negocios virtuales o bien el
estado empezo a comprar uniformes o suplementos de prendas de vestir para el sector
hospitalario y de higiene (Rodriguez, 2021) . Esto claramente se convierte en incentivos
y motivadores para los medianos, pequefios y microempresarios, asi como también para
muchos emprendedores surgiendo asi nuevos negocios relacionados a este sector
durante este 2021.
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Por otro lado, la existencia de estos incentivos se da porque politicas y tratados
como el TLC principalmente con paises como China, hace que las barreras arancelarias
para el ingreso de sus productos no existen. El problema es que, al no poner estas
barreras de entrada, los productos cuestan lo mismo que la materia prima en el PerQ
haciendo que exista poca competitividad de las Mypes del sector textil. (Custodio,
2020) El empresario José Luis Mufioz, director de la Unidn de Empresarios Textiles de
Gamarra (Unete) sefiala que se encuentran en una gran desventaja ya que las prendas
de china ingresan al mercado peruano con un precio arriba de un dolar siendo estos
productos terminados, mientras que la industria local genera costos aproximadamente
de $4 solo para comprar hilos y los servicios de tejido, tefiido y confeccion (Chavez,
2021).

En la entrevista realizada anteriormente con el empresario de Gamarra Manuel Yto,
mencionaba la entrada de estos competidores debido a estos tratados haciendo asi
mucho mas dificil que los micro, pequefios y medianos empresarios y emprendedores
se encuentren con una barrera grande para entrar al mercado.

Si bien la empresa en formacion se ve enfrentada de forma negativa a la existencia
de barreras de entrada bajas que incrementa el nimero de competidores internacionales
e incentivos fiscales que incrementan el nimero de competidores nacionales, se
asumira el riesgo de entrar al mercado apalancandose de dos ventajas competitivas: el
negocio e-commerce y la sostenibilidad, que segin John Rodriguez, Jefe de Promocién
Comercial de la Camara de Comercio de Lima la omnicanalidad y la sostenibilidad
jugard un rol clave en el sector moda. (Rodriguez, 2021)

4.2.2 Amenaza de productos sustitutivos

Los productos sustitutos para una empresa de moda son otras empresas de moda,
pero, en este caso, empresas de moda que apunten a las innovaciones y madurez digital.
Luego de la crisis econdmica por la pandemia por COVID 19 el E-commerce crecio de
forma acelerada, antes solo el 1.5% de las empresas de retail venia online, mientras que
en la actualidad este porcentaje representa el 5%. (Redaccién EC, 2021).

Como indica la siguiente figura, en la actualidad el sector de la indumentaria y de
la moda es el segundo sector con mayor madurez digital, esto debido a su

apalancamiento con las grandes compaiiias de retail multinacionales.
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Figura 4.8. Sectores con mayor madurez digital

"4 Sector

Seguros

Indumentaria y moda
Industria de automocion
Cosmeéticos

Retail

Productos farmacéuticos
Bienes de consumo
Alimentos y bebidas
Otros

Salud,bienestar y fitness
Vinos y licores

59% [
58% |
55% [
55% |
50%
44% [

40%

39%

37% [

36% [

29% .

Fuente y elaboracion: EI Comercio

Tal como se mencion6 anteriormente las importaciones de productos provenientes
de china se han incrementado debido a los tratados que se tienen con dicho pais, Segin
la Sunat, las importaciones en prendas de vestir de este pais representan el 70,3% del
total de importaciones que ingresan a Peru. (I1zaguirre, 2020). Sin embargo, lo anterior
solo se refiere a las importaciones masivas, existe otra forma de comprar al detalle en
la que el consumidor es quien importa, esto es a traves de aplicaciones y el correo o
Courier.

Aplicativos como Aliexpress, una tienda que es parte del Grupo Alibaba le da al
consumidor la posibilidad de encontrar diversos productos de diferentes categorias, los
cuales tienen precios muy accesibles. Por otro lado, existe otra tienda especializada en
productos de moda y belleza llamada Shein quienes ademas le dan al usuario una
experiencia de compra bastante accesible y agil al comprar por un aplicativo mavil.
Algunas de las caracteristicas principales con la que destacan estos productos sustitutos
son: seguridad y confiabilidad, uso intuitivo del aplicativo maévil haciendo la compra al
instante, excelente atencion al cliente a pesar de ser una tienda online ofrece métodos
de envio confiables y variables los cuales hasta incluyen nimeros de seguimiento,

politica de devoluciones sencilla y eficiente. Las principales desventajas de estas
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tiendas son los tiempos de envio a paises alejados de China. (Luisana- La Compra Ideal,
2020)

4.2.3 Poder del comprador

Dentro del rubro del retail los clientes no siempre tienen el poder de negociacion,
dada la naturaleza de la industria los clientes no se asocian de forma masiva para hacer
las compras por lo tanto no existe tanto poder en la determinacion de los precios dentro
de los compradores. Lo anterior hace referencia a la industria del retail como se hacia
antes de pandemia. (La Camara, 2020)

Sin embargo, ahora los cambios generacionales de los consumidores y su fécil
acceso a las redes sociales, asi como también las transformaciones digitales aceleradas
de la tecnologia que dejo consigo la pandemia hace que el consumidor actual conozca
sobre el producto y que exija a las compafiias respuestas inmediatas. Si bien ahora las
nuevas generaciones de consumidores no influyen directamente sobre los precios o
productos las marcas estan en la necesidad y casi obligacion de invertir para mejorar
con digitalizacién y tecnologia las experiencias del cliente. (La Camara, 2020)

Finalmente, el consumidor de ahora, influenciado por las nuevas tendencias entre
ellas el activismo, exige a las empresas una buena reputacion tanto en temas sociales
como en temas medio ambientales por lo tanto invertir en la sostenibilidad es una

exigencia gue esta creciendo en Peru. (Gina Westbrook & Alison Angus, 2021)

4.2.4 Poder de los proveedores

Dado que las materias primas con las que se busca trabajar tienen un impacto
positivo al medio ambiente, estas se vuelven escasas y mas costosas. En la actualidad
mas del 70% del algoddn que utilizan las textilerias en América Latina es importado
dejando como resultado altos costos que empresas con grandes economias de escala y
con clientes de gran tamafio pueden afrontar mas facil que empresas que tercerizan la
produccidn. Esto no solo genera costos mas altos, sino que causa un impacto en la huella
de carbono. (Litman, 2021)

Ante la compra de materia prima de algodon organico local son los proveedores
quienes tienen el poder de negociacion. Sin embargo, el TLC firmado con China y las
nuevas tecnologias han acercado directorio de proveedores de China, haciendo que sea

mucho mas sencillo acercarse al proveedor y encontrar una diversidad de precios y
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calidad de materia prima para elegir el que mejor se adapte a las necesidades de la
empresa.

En el medio local donde se plantea conseguir el taller de produccion y proveedor
del algoddn organico tiene como caracteristica que posee en una misma area (de tamario
relativamente pequefio como son los valles de Chincha e Ica) diversos talleres y
proveedores de algodon organico donde se pueden lograr relaciones comerciales con
ellos. La ventaja del conocimiento y cercania al area mencionada puede reducir de
alguna forma el poder de negociacion de estos proveedores en cuanto hay muchos
fundos donde se siembra el algoddn orgénico y sobre las cuales se puede negociar de
alguna forma un poco menos desfavorable versus los proveedores. De igual forma se

asume el riesgo que el poder de negociacion de los proveedores sea relativamente alta.

4.2.5 Amenaza de los competidores

La fuerza de los competidores dentro de la industria de la moda es muy influyente
en el Perd. A continuacién, se explicara los tipos de competidores y su nivel de

influencia al modelo de negocio propuesto en este plan:

Competidores emprendedores:

Pese a que las barreras de ingreso son bajas en el sector moda y que la crisis
econdmica del 2020 dejé dafios en el rubro de las confecciones han surgido una gran
cantidad de microemprendimientos de moda. El uso de las redes sociales, los nuevos
comportamientos del consumidor y la situacion del pais ha hecho que surjan nuevas y
pequefias marcas peruanas de moda que ofrecen sus productos con menores costos de
mercadeo (La Camara, 2020). Estas marcas venden sus productos en redes sociales.

Las tiendas de moda que se convierten en competidores son aquellas que utilizan
funciones como el “Instagram Shopping”. Esta es una herramienta que disefié Instagram
para que cualquier tipo de negocio, sin importar su tamario, exhiba sus productos con
fotografias y permite que el cliente tenga mas cercania con el producto a bajos costos
de comercializacion. (Camara de Valencia, 2017)

A pesar del surgimiento masivo de los emprendimientos de moda, estas tiendas se

enfrentan a diferentes desafios, entre ellos la diferenciacion de sus marcas y/o
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productos, es por ello que su principal mision posicionar su marca de alguna manera.
(Fabiola Alcas- Universidad de Piura, 2021).

Marcas establecidas de moda sostenible:

A diciembre del 2019, se estimaba que operaban 80 marcas de moda en el rubro
del retail de las cuales un 80% eran marcas extranjeras (Retail Nacionales, 2019).

En el mercado peruano Topitop es la empresa peruana con la mayor participacion
del mercado y atras de ella se encuentran dos grandes marcas extranjeras (Fattorini,
2019).

Figura 4.9. Participacion mercado retailers de moda y calzado

Competitive Landscape

Company Shares of Apparel and Footwear Specialist Retailers
% Share (NBO) - Retail Value RSP excl Sales Tax - 2020

Topy Top SA 18.0%

Empresas Comerciales SA 16.8%
H&M Hennes & Mauritz Per... 12.2%
Iberotex SAC
Valditex SA

Comercial Mont SAC

N
&
xR

4 4 » 4 > > > 4«

PC Moda SAC

Others 34.3%

Fuente y Elaboracion: Passport- Euromonitor “Apparel and footwear specialist retailers in
Per( — analysis”- Marzo 2021

En un estudio realizado por la empresa Arellano Marketing mencionan la existencia
de otras marcas internacionales que han incursionado en el mundo deportivo por afios
y que se encuentran en el top of mind de los consumidores peruanos desde el 2016, Nike
y Adidas. (Mares, 2016). Estas marcas apuestan ahora por meter el concepto sostenible
en sus colecciones entregando productos sustitutos con precios mas bajos y con mayor
posicionamiento en el mercado.

Finalmente existe otro tipo de competencia y son las marcas peruanas de ropa cuyas
marcas vieron desde hace tiempo la ventaja competitiva que podia llegar a ser la
sostenibilidad; y que hoy llevan la delantera captando mercado. En el siguiente inciso
se ha realizado un benchmark de ellas, con mas especificaciones, sin embargo, para

mencionar la competencia directa se definen las siguientes dos tiendas:
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En el siguiente inciso se ha desarrollado un cuadro de benchmarking que indica
cuales son los principales competidores de esta empresa de moda. Para mencionar
algunas marcas peruanas cuyo concepto es moda sostenible son:

e Proyecto Pieta: Venta de articulos como polos, poleras, gorras, entre otros que
generan empleo y mayor crecimiento economico y personal para chicos que
viven en las carceles de Lima. (Expock Comunicacion de Sostenibilidad, 2015)

e Hoseg: Marca peruana nacida en el 2013 cuya promesa de venta es que al
comprar una casaca la empresa se compromete a entregar una casaca a nifios que

viven en Cusco. (Villegas, 2020)

4.3  Benchmarking

Al analizar el mercado peruano se encuentran diferentes marcas que ofrecen
productos similares a los que este plan de negocio busca posicionar, sin embargo, las
marcas estudiadas en este comparativo tienen modelos de negocio con aspectos
diferenciadores que los hace posicionarse dentro de la mente de los consumidores.

El estudio de benchmarking se hizo tomando en cuenta los siguientes aspectos de

cada marca:
o Proposito
o Ventaja competitiva
o Segmento al que se dirigen
o Tipos de productos que venden
o Caracteristicas de estos productos
o Precios referenciales
o Canales de venta
o Forma de promocionar
o Forma en que se comunican con sus clientes.
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Marcas

Propuesta de
valor

Segmento

Productos

Caracteristicas
de los Productos

Precios
referenciales

Tabla 4.1. Analisis de Benchmarking

mikre

PERFORMANCE

hoseg

a‘d&ics"

€D lululemon

W\

Vivalma

* Ropa Deportiva
Premium, disefada
para que alcancen
maximo potencial a
través del deporte
como en el dia a dia

e Innovacion y prendas
de Alta Tecnologia”

* Marca de ropa
confeccionada por
presos peruanos

o Usado por celebridades.

¢ Creen en segundas
oportunidades.

e brinda esperanza a los
presos durante el
encierro ayudandolos a

insertarse en la sociedad.

o Lejos de los diktats del
marketing,

e Marca peruana de
ropa, certificada como
empresa B.

o Busca fomentar el

consumo consecuente

y responsable. El

propdsito es ayudar a

mejorar la calidad de

vida de nifios de zonas
altoandinas
vulnerables y remotas.

Modelo “COMPRA

e Marca que ofrece ropa
elegante inspirada en el
deporte para hombres,
mujeres y nifios.

o Estilo versatil

o Looks relajados para
hombres, mujeres y
nifios.

e Combina el look con
conjuntos de ropa de
talla grande y basicos
ajustados

e Marca canadiense
de ropa deportiva
pionera en el uso del
término Athleisure
Va mas alla del
desarrollo de
productos
innovadores.

Marca experiencial:
Crea experiencias
atractivas para la
gente que desea

e Marca de moda 'onlinge’,
sostenible, versatil y
unisex, perfecta para los
amantes de la mdsica y de
los viajes, Vivalma
apuesta por prendas
comodas, de calidad, con
una durabilidad indefinida
y de estilo «casual”
Comprometida con la
mejora del medioambiente
Brinda oportunidades a

e Propone una vision UNO DONA UNO” o Detalles gréficos, vivir completamente jévenes que se dediquen
alternativa de la moda. modernos y la *sweatlife’”, al mundo de la moda
tradicionales. afadio. (disefiadores, modelos o
fotografos emergentes).
*ABC *ABC *AB *ABC * 415 tiendas en 0dos |y, espafiola

los continentes

o Ropa Deportiva
Premium

e Polos, Poleras, buzos

Polos, Poleras,
Casacas

e Polos, Poleras,
Casacas, Buzos

Ropa Deportiva,
casual, polos,
poleras, casacas,
buzos

e Polos, Poleras

o Tecnologia Hydrotech,
Body Lift, Alagae
Tech, DryTech,
Therma Control, Full
motion y otros.

¢ Prendas elaboradas en
los talleres de
confeccion, de tejidos,
de zapateria y
marroquineria en las
carceles

e viajan a todas partes del
Mundo.

e Cada prenda es Unica
con serie limitada

o Firmado por el artesano
quien lo realizé.

Productos de alta
calidad

Generan un triple
impacto positivo en las
ganancias, en la
sociedad y en el medio
ambiente.

o Materiales superiores y
con mucho estilo,

o Talla de ropa inclusiva
y va desde la mas
pequefia hasta la mas
grande.

o Los materiales
superiores permiten
cientos de lavados.

Prendas disefiadas
para el movimiento.
Telas de felpa
francesa elastica,
naturalmente
transpirable

e Cortes relajados,
tejidos suaves.

e Prendas muy comodas,
versatiles y de mucha
calidad.

e Polos: S/ 100
e Poleras: S/ 170

e Polos: S/.40 - S/70
e Poleras: S/80 a S/ 150

e Polos: S/ 50 a S/80

e Polos: S/ 100
e Buzos: S/ 200

e Polos: $50 a $80
e Buzo: $10 a $130

e  Polos: 20 euros
e Poleras: 35 euros




e Buzos: S/ 170

e Buzos: S/ 70 a S/100

e Poleras: S/ 250

e Poleras: $100- $130

e Pagina Web
¢ Redes sociales:
Instagram y Facebook

Canales de
venta

o Facebook Marketplace

e Instagram Shop Online
paginaweb

e Envios a todo el mundo

o Tiendas en Malls
e P4gina web
e Instagram

e Tiendas en Malls,
e E-commerce

e Tiendaonline

e Tiendaonline

e Centrada en el valor

Redes Sociales

1 - - e Revistas y paginas de| delamarca, e  Pégina Web
Promocion, ¢ Redes Sociales, Pagina . -
- moda en el mundo o redes sociales, e Redes Sociales e Llegan a Atletas :
publicidad y web. * PR entrevistas en medios, carteleras e Pagina Web Influencers *  Redes Soclales,
3 e ey . , ° P
eIl XUl o Invitacion a unirse al Y L g . e  Pagina Web
. . medios de comunicacion | e Fomenta una e Influencers e Manejan
cliente Team Mitre L - . .
digitales. comunidad de social comunidades de
heaters. usuarios
Impulsa al mundo a hacer [ Los detenidos, por lo|Dar abrigo a miles de|Diatras dia, se esfuerza por|Here to Be, es el|Comprar ropa nueva que se
deporte y a vivir més. general abandonados a su|nifios de la sierra peruana|ser una empresa mas|programa de impacto |fabrique de una manera
3 pilares, libertad, | suerte, puedan  generar|de entre dos y 14 afos, | sostenible y adopta | social de lululemon.|ambiental 'y  social /
fortaleza mental y |ingresos e incrementar sus|entregando las “casacas [ continuamente medidas que | Cree que todos tienen | éticamente consciente es algo

confianza. Transforman la
mayor cantidad de vidas
posibles.

Impacto Social

competencias, que les
permita luego una
reinsercion mas rapida en la
sociedad. Ademas, cada dia
de trabajo vale una
reduccién de condena.

solidarias” de forma

personal.

ayuden a cumplir este
objetivo. Trabajan en
varios proyectos de
recoleccion 'y uso de
desechos.

derecho a estar bien.
Junto con sus socios,
rompen la inequidad en
el bienestar a traves del
movimiento, la
atencion plena y la
promocion.

a lo que todos debemos
aspirar tanto como sea
posible, y como podemos
constatar, no es necesario
pagar un precio més alto.

“Impulsa al Mundo a

Call to Action .. . .
Vivir su mejor moda

“No solo hacemos ropa,
hacemos justicia”

iConviértete en un social
heater! Unete a nuestra
comunidad.

"Comodidad lista para el
sofa o donde quiera que
vaya"

“Elevar el mundo de la
mediocridad a la

grandeza. Asociandose
con grandes personas.”

“Respetar el medio ambiente
y evitar el consumismo y la
produccion masiva de
productos.”

Fuente: Paginas Web de cada una de las empresas y elaboracién: Autores de la tesis
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4.4 Conclusiones del capitulo

4.4.1 Benchmarking

Con respecto al andlisis del benchmarking donde se consideraron marcas de
competencia directa e indirecta, se puede concluir que las marcas de ropa deportiva,
casual o athleisure en el Peru esta cada vez mas presente. Marcas peruanas como Mitre,
Pieta y Hoseg han incorporado muchas prendas de esta tendencia que les permite
combinar ropa deportiva con un estilo casual y fresco. En el caso de Mitre que es una
marca netamente deportiva se resalta mucho el tema de uso de tecnologia en la
confeccidn de la ropa, lo que motiva a la propuesta de negocio que se esta presentando,
incorporar algunas tecnologias para que las prendas no se deformen y mantengan su
calidad original a pesar del tiempo y uso. Las marcas Pieta y Hoseg presentan, ideas
inspiradoras e innovadoras con gran impacto social, Pieta al brindar esperanza a los
presos durante su encierro y Hoseg al proponer la casaca solidaria para nifios de los
andes, ellos han logrado posicionarse y hacerse conocida incluso en el mercado
extranjero, por lo que se puede concluir que el tema social es muy importante en una
nueva marca sostenible.

En el caso de las empresas extranjeras como Adidas, se identifico que presenta una
linea netamente athleisure muy completa para el mercado internacional, si bien en el
Per( aln no ha lanzado esa denominacién, las prendas que tienen a la venta como ropa
casual sport se ajustan a esta tendencia. En el caso de Lululemon, se eligi6 para el
analisis por ser la primera empresa que puso el término athleisure en el mercado de la
moda. Sus prendas inicialmente fueron hechas para personas que hacian yoga y luego
se fomento su uso para cualquier tipo de actividad. Su propuesta y calidad de productos
servirdn para determinar la estrategia de producto y de crecimiento de la marca que
estamos proponiendo. La empresa Vivalma es una empresa espafiola que destaca por
el disefio de sus prendas, que muestra estilos minimalistas, modelos oversize y
combinables incluso entre mujer y hombre. Pero el aspecto mas resaltante es la
creatividad al brindar oportunidades a disefiadores y modelos jovenes que tengan
potencial y los hace parte de su cadena de valor. En lo que se refiere a sostenibilidad

propone el calculo las emisiones de CO2 generado y lo compensan en proyectos de
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ayuda para proteger el medio ambiente ademas de usar packing reciclado y no incluir

plasticos en su proceso de produccion.

4.4.2 Macroentorno

La inestabilidad politica ha desestabilizado al Peru, esta situacion supedita una
rapida recuperacion economica del pais, la que se soporta en el incremento de
exportaciones del sector extractivo y la recuperacion de la demanda interna que cuenta
con un mercado de consumo atractivo.

Es importante tener en cuenta la dependencia del pais hacia el sector minero por lo
gue su economia se encuentra expuesta a las variaciones en los precios internacionales.
Per( ha sufrido un deterioro en su calificacion crediticia de los bonos soberanos, por lo
que es percibido de mayor riesgo a nivel internacional. (GESTION, 2021)

El mayor uso de internet y suscriptores moéviles permitira fortalecer el comercio
electronico lo que es una oportunidad para la innovacion que es un factor del cual

adolece.

4.4.3 Microentorno

Dentro de la industria, estos ultimos dos afios, el nivel de competencia en el sector
de moda y confecciones se ha intensificado a pesar de la crisis econdmica a partir de la
pandemia por COVID 19. Han surgido mas y nuevas marcas de emprendedores que
ofrecen productos similares en el mercado, sin embargo, estos no han logrado
diferenciarse entre si y por consiguiente tampoco posicionarse en la mente de los
consumidores. Esto se vuelve una ventaja porque se observa como otros han marcado
el camino y muestran sus aciertos y las cosas que se deben trabajar para lograr esta
diferenciacion.

En este sector, si bien los consumidores no tienen poder de negociacion de precios
si tienen el poder de exigirle a las marcas a ser mejores, a tener mejores tecnologias y a
realizar innovaciones en sus productos y propuestas de valor. El fidelizar al cliente se
vuelve mas dificil en esta época y ese es el poder que ellos tienen, de construir
reputaciéon de marca o destruirla si ven que la marca no lo hace bien.

A raiz del crecimiento tecnoldgico las barreras de entrada no son complicadas, por
lo tanto, asi surge mas competencia, pero la facilidad de iniciar negocios sin invertir

grandes cantidades. Finalmente, si se quiere trabajar con producto 100% peruano son
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los proveedores quienes tienen el poder de negociacion, pero existen otras alternativas

como el recurrir a las importaciones de China, quienes ofrecen mas facilidades para

obtener materia primay a precios menos costosos que locales. Sin embargo, para efectos

de este trabajo el aumento de los precios de materia local afecta negativamente ya que

parte de la propuesta de valor es trabajar lo mas que se pueda con materia prima local.

A continuacién, se muestra un cuadro donde se exponen puntualmente las

oportunidades y amenazas del sector a nivel macro y micro, esto ayudara a determinar

las estrategias competitivas que se realizaran en el siguiente capitulo.

Tabla 4.2. Oportunidades y amenazas del sector a nivel macro y micro

Oportunidades

le permiti6 adoptar una posicién expansiva para
suplir necesidades de liquidez y aliviar la
contraccion econdmica. Tasa de interés de
referencia cambio de 2.25% a 0.25%.

= Los jovenes de mediana edad, entre 35 y 49
afios, se encuentran en la banda de ingresos mas
alta, lo que respalda el mercado de consumo.

= Los jovenes de 30 a 44 afos tienes mejores
oportunidades de empleo en sectores de alta
productividad.

= Se estima que el porcentaje de uso de internet
por la poblacién crecerd considerablemente de
63% a 97% en 2040, oportunidad para aumento
de empresas tecnoldgicas y una consolidacion
del comercio electrénico del retail.

= Poca  diferenciacion  de las
emprendedoras en redes sociales.

= La tecnologia brinda herramientas para generar
mas conexiones con los clientes y a bajo costo.
Permite mas ahorros al momento de iniciar.

» Movilizacion del sector de confeccion en
pequefias y microempresas, ademas de obtener
incentivos gubernamentales. Que estos sean
proveedores aliados puede ser una gran
oportunidad.

= Materia prima mé&s barata si es importada de
China.

= Pocas barreras de entrada, como competidor
nuevo esto se convierte en una ventaja desde la
posicién en la que se encuentra la empresa
actualmente.

marcas

= Solida politica monetaria que durante pandemia

Amenazas

= |nestabilidad politica supedita la recuperacion

econdémica post-covid.

= Aumento del déficit presupuestal estatal
ocasionado por el paquete de estimulos de
apoyo a sectores clave de la economia y a los
ciudadanos.

= Sectores clave de la economia nacional esta
expuesta a precios internacionales de
commodities.

= Brechas de comunicaciéon para residentes
rurales debido a la falta de infraestructura, la
disparidad urbana-rural es visible también por
la brecha de pobreza entre los NSE Ay E, se
proyecta que al 2040 se ampliara.

= Débil capacidad de innovacion, la adopcion de
la tecnologia de informacion y comunicaciones
es incipiente en los servicios gubernamentales
y empresas. En 2020 el gasto en investigacién
y desarrollo es de 0.1% del PBI uno de los méas
bajos de américa latina.

= Informalidad laboral y alta tasa de desempleo.

" os grandes competidores tienen mas
posibilidades econdmicas de invertir en
tecnologia y diferenciarse de otras marcas.

= Los grandes competidores tienen mayor poder
de negociacién con proveedores.

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis
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V. CAPITULO CINCO: ANALISIS DE LA DEMANDA

Como se mencion6 en el capitulo anterior, el andlisis de la demanda y el
conocimiento de gustos, preferencias, habitos de compra, asi como también el
enriquecer de conocimiento aspectos relacionados con el producto que este plan de
negocio ofrece, se desarrollaron dos tipos de investigaciones, una cualitativa de caracter
exploratorio utilizando fuentes primarias como grupos focales y una cuantitativa cuyo
objetivo seria el de validar el modelo de negocio. A continuacién, se desarrolla a

profundidad la metodologia del andlisis de la demanda.

51 Investigacion cualitativa de caracter exploratorio

Para poder obtener informacion de primera mano y con la finalidad de conocer
cuales son las necesidades del consumidor, asi como también conocer sus percepciones
que tienen ante este tipo de ropa, coémo la utilizan y cuéles son las prendas que méas
consumen se desarrollaron técnicas cualitativas de exploracion para recoger datos. A

continuacion, se mencionan las técnicas utilizadas y sus resultados:

5.1.1 Entrevistas a expertos

Como primer paso para realizar la exploracion y poder elaborar una hipotesis, asi
como también desarrollar con informacion técnica el modelo de negocio, se recurrié a
obtener informacion de fuentes primarias a través de las entrevistas a profundidad a
expertos en el rubro y las diversas areas del negocio. Para realizar las entrevistas a
expertos se desarroll6 la siguiente metodologia:

e Se contactdé a (04) cuatro expertos del medio nacional e internacional para
entrevistarles con el fin de que brinden informacién de cada uno de los campos en
los que se especializan.

e Se preparo6 una guia de posibles preguntas a los expertos, de acuerdo con el perfil de
cada uno de ellos: sostenibilidad, desarrollo textil, emprendedor de Gamarra y E-
Commerce, (ver anexo 3), sin embargo, se dejo la flexibilidad para que el
entrevistado aportara ain mas.

e Realizadas a través de Zoom, con una duracion de una hora aproximadamente.

e Todas las sesiones fueron grabadas y transcritas (ver anexo 2)

A continuacion, se presenta el nombre y un perfil de los entrevistados por orden de

fecha en que se realizo la entrevista.
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Tabla 5.1. Perfil de expertos entrevistados

Nombre Perfiles Fecha d.e la

Entrevista
Dra. Lillian Carrillo Abogada, Doctora en Medio Ambiente y Desarrollo
Sostenible y Magister en Derecho Ambiental. Amplia
experiencia y conocimiento en las areas de Ambiental,
Minero, Hidrocarburos, de Aguas, Derecho
Internacional, Cooperacién Técnica Internacional,
Derecho Administrativo, Gestion Publica,

Contrataciones Publicas.

02/05/2021

Sr. Sergio Tapia Experto en Desarrollo Textil, jefe del Area de Desarrollo

Textil en la empresa Textil del Valle. 24/08/2021

Sr. Manuel Yto Empresario del rubro textil de Gamarra, dirigente de la
Asociacién de Confeccionistas de Gamarra, 40 afios de 06/09/2021
experiencia en el rubro.

Srta. Kelly Martinez Especialista en Comercio Electrénico y Marketing
Digital con més de 15 afios de experiencia. Méaster en 11/09/2021
Comercio Electrénico con especializacion en Marketing.

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis

5.1.2 Resultados de la entrevista a expertos

El aporte de cada uno de los expertos ayudo a perfeccionar la idea de negocio. La
experiencia que cada uno posee en el campo de su especializacién permitié obtener
informacion que sera la guia al momento de desarrollar los planes de marketing,
produccidn, recursos humanos y financiero. A continuacién, se destacan los aportes mas
significativos:

Entrevista a Lilian Carrillo, experta en temas de sostenibilidad y medio ambiente
en el sector publico:

La Doctora Lilian Carrillo, abogada especialista en Medio ambiente y desarrollo
sostenible brindd una amplia vision sobre los distintos enfoques hacia donde canalizar
el apoyo con un proyecto sostenible, que incluye, cuéles son las facilidades y las formas
maés adecuadas de contactar con comunidades y otra informacion necesaria para que el
producto que elaboraremos cumpla con algunos de los requisitos de sostenibilidad.

e Economia Circular: trabajar en la recuperacion de residuos que sirvan de insumo
para producir nuevos productos.

e Cleaner production: por ejemplo, utilizar diluyentes para tintes textiles, pero sin
solventes tomando ejemplo de Suecia.

e Moda peruana es Gamarra: donde se realiza la produccion de diversas calidades

de prendas, algunos con insumos sostenibles como algodon de pima organico, pero
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no se toma en cuenta los otros componentes como el estampado o el proceso de

tefiido. Hay una oportunidad de crear valor a través de un proceso de estampado

limpio con un sello de sostenibilidad o un sello verde eco amigable.

e Trabajar con la conservacion de la flora y fauna nacional por ejemplo apoyar
el area natural protegida donde habita el 0so de anteojos en el santuario historico
de Machu Picchu en Cusco.

e Coyunturadel COVID-19 el Estado en este momento dispone de muchas acciones
para ayudar o favorecer a la poblacion vulnerada, es por lo que se propone la idea
de apoyar a una comunidad especifica para mitigar los dafios causados por el
COVID-19.

Como recomendaciones la Dra. Carrillo destaca la importancia que tiene el publico
objetivo para encontrar un componente filantropico y de empatia con el medio
ambiente. Por otro lado, mencioné que el Fair Trade es una tendencia en los mercados
a fin de establecer precios justos. El trabajo que han realizado algunos proyectos con
comunidades no ha sido satisfactorio ya que se han aprovechado de su conocimiento
ancestral y ahora es un proceso muy complicado que implica un trabajo antropol6gico
antes de trabajar con comunidades.

Otra de las recomendaciones fue que existe una tendencia hacia la reutilizacion y
estd reemplazando el consumismo, finalmente que, en una época de post pandemia,
como la que vivimos, los proyectos deberian tener un componente de bienestar como
valor agregado enfocado en la salud y en la reactivacion de los sectores econémicos

golpeados a partir de esta crisis.

Entrevista al Ing. Sergio Tapia, experto en Desarrollo Textil:

El Ingeniero Sergio Tapia es Especialista en Desarrollo Textil en la empresa Textil
del Valle ubicada en Chincha, esta industria se dedica a la confeccion y exportacion de
prendas de vestir. Durante la entrevista relaté como se lleva a cabo el proceso de
produccidn textil en sus diferentes etapas, sefialando la importancia de la materia prima
y el disefio de cada prenda para que cumpla su objetivo. A continuacién, se destacan los
puntos mas relevantes de dicha entrevista:

e Las muestras fisicas son de suma importancia para entender el producto a

producir sobre todo si es una tela no muy conocida.

45



e Uno de los puntos a tomar en cuenta en el plan de recursos humanos es el de
contar con el apoyo de un disefiador textil dentro de la empresa para la creacién
de prototipos virtuales.

e Paraque la prenda tenga mayor durabilidad es importante trabajar con la mezcla
perfecta de sus materias primas: algodon y poliéster reciclado. La mezcla ideal
seria de 40% poliéster y 60 % de algodon para verano e invierno.

¢ Al momento de iniciar un emprendimiento relacionado a la confeccion textil, es
necesario conocer que, si bien encontrar materia prima sostenible, organico y
reciclado es posible, esto se vuelve complicado y es algo que debera ser tomado
en cuenta al momento de establecer relaciones con socios estratégicos.

e La diferencia entre el algodon organico y el regular es la finura. El organico
posee una fibra mas gruesa y por ende puede lograr hilos menos finos.

e Para un emprendimiento de 1200 prendas al mes es importante maquilar o
tercerizar. Empresa Textil Espail o Textiles San Ramdn son empresas

reconocidas que maquilan.

Entrevista al Sefior Manuel Yto, experto en Confecciones de Gamarra:

El Sr. Manuel Yto es un empresario textil de Gamarra, cuenta con 40 afios de
experiencia en el sector, ha participado de misiones comerciales en diversos paises y
actualmente es parte de la directiva de la Asociacion de Confeccionistas de Gamarra.
Su experiencia permitié profundizar sobre la situacion del mercado de prendas textiles
en el Perl desde una perspectiva macro y proporciond alcances sobre procesos
relevantes y las decisiones en un emprendimiento textil. Los puntos por destacar de la
entrevista son:

e El mercado exterior tiene materiales textiles fuertemente posicionados y mantienen
ventajas sobre materiales locales como el algodon cuyo mercado ha sido poco
desarrollado y sus caracteristicas no llegan a ser percibidas al mismo nivel de otros
similares.

e La industria textil necesita apoyo del gobierno local que permita igualdad de
condiciones comparable con el de otros paises y su competitividad se incremente.

e El mercado textil estd en constante cambio, por lo que los emprendimientos deben
ser versatiles y reinventarse en el tiempo, ajustandose lo que el mercado necesita,

esto es una particularidad del empresario peruano.
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Actualmente esta desarrollando un nuevo emprendimiento que se enfocara en el NSE
A'y B nacional, el cual considera es un segmento con oportunidades y atractivo para
emprendedores, por otro lado, los NSE C, D y E esta colmada de emprendimientos
textiles lo que fomenta competencia agresiva a bajos precios accesibles a estos
segmentos.

El Perd produce prendas de algodon Pima que posee una alta calidad, no obstante,
este es suplantado por el algodon “peinado” que se comercializa como si fuera
algodon Pima, por lo que se necesita especializacion y conocimientos que acrediten
su originalidad.

Cada producto requiere de una ficha técnica, que representa los fundamentos de la
prenda, este facilita que los productos méas valorados puedan ser replicados en
mercados internacionales de ser necesario. Una particularidad no favorable del
emporio comercial de Gamarra es que la mayoria de los confeccionistas no considera
este documento.

La oferta de proveedores en Gamarra es variada y de todo tipo de materiales, los
confeccionistas que ofrecen mayor calidad en sus prendas tienen una alta demanda,
por lo que pueden establecer condiciones que se deben tener en cuenta, como
volumen, particularidades o complejidades del disefio y continuidad de los pedidos.
Las caracteristicas que se deben considerar de una prenda confeccionada son la
calidad, estabilidad de colores, acabados, etiqueta, simetria y validar que la formay
tamafio se mantienen al superar pruebas de lavado. En adicion a ello, la
comunicacion entre el proveedor y el cliente sobre aspectos de disefio o detalles
similares debe ser fluida y oportuna. Un producto de calidad demandara materiales
y proveedores de alta calidad.

La pandemia ha impulsado la exposicion digital de los negocios lo que se ha
convertido en una ventaja debido a que permite ampliar el mercado a nivel nacional
e incluso internacional.

Establecer un emprendimiento requiere de un plan de varias etapas, sugerentemente
estas deben ser evaluadas cada 6 meses o0 un afo, esto con el objetivo de conocer el
posicionamiento de la marca y eventualmente agregar nuevos productos u optar por
la internacionalizacion.

El branding es relevante para las ventas, debido a que capta la atencion del cliente y

es importante el empaque y la forma como el cliente recibe el producto.
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e El negocio textil es rentable y no deja de ser atractivo, mercados locales e

internacionales son una muestra de lo exitoso del sector.

Entrevista a Kelly Martinez, experta en E-Commerce a nivel latinoamericano:

Kelly Martinez, es una ingeniera en sistemas salvadorefia con MBA especializada
en canales digitales, Comercio Electronico y Marketing Digital con méas de 15 afios de
experiencia en el sector. Los aportes de estas entrevistas fueron significativos para la
definicion de la estrategia de ventas, canales, asi como del plan de operaciones. El
objetivo de entrevistar a un experto en el sector del retail electronico era conocer cuéles
son esos elementos diferenciadores en la estrategia, pero ademas conocer de primera
mano de una manera técnica los costos, beneficios y modo de operar de un negocio
electronico.

Su aporte principal fue aclarar el proceso de implementacion de la plataforma web,
herramientas disponibles, servicios ofrecidos, y otros requerimientos que se deben
considerar al momento de desarrollar una tienda en linea. Asimismo, detallo las técnicas
de mercadeo necesarias para el lanzamiento del producto al mercado. Dentro de los
puntos a destacar de la entrevista estan:

e Los pasos para abrir una tienda online son: registrar el nombre del sitio, definir el
hosting adecuado, para ello es necesario pensar a largo plazo y si sera local o en la
nube. Es necesario evaluar dependiendo de las estimaciones e interacciones que
tendra la péagina, para ella es mejor comenzar con un paquete basico e ir
adaptandolo.

e Elegir la plataforma adecuada depende de evaluar las ventajas y desventajas y la
cantidad de recursos humanos que se pueda tener. Shopify, es intuitivo y no
necesita personal con experiencia; WordPress tiende a ser mas complicado y es
necesaria la contratacion de un perfil especialista que desarrolle estas funciones y
Magento es gratuita, para iniciar una tienda en linea esta es la mas recomendada.

e Hoy en dia un servicio delivery innovador marca una ventaja competitiva sobre
otras marcas por lo que es muy importante hacer alianzas con varios proveedores
de este servicio. También es necesario tener una politica de devoluciones porque
se vuelve un valor agregado, asi como investigar buenas préacticas de delivery para

tiendas de ropa.
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e Es una buena idea tener un CRM Yy existen para todo tamafio de negocio,
recomienda el uso de HubSpot para iniciar ya que es gratuita.
e Finalmente sugiere el aprovechamiento de herramientas gratuitas, al inicio es mejor

para ganar, a medida haya crecimiento se invierte.

5.1.3 Focus Group

De acuerdo con Malhotra, el principal propdsito de los grupos focales es obtener
conocimientos al escuchar a un grupo de personas del mercado objetivo adecuado
hablar acerca de temas de interés para el investigador (Malhotra,2008). Por este motivo
y para conocer el mercado se realizaron dos grupos focales ya que “junto con la
investigacion observacional, la entrevista mediante grupos focales se ha convertido en
una de las principales técnicas de investigacion de mercados para conocer de primera
mano los pensamientos y sentimientos de los consumidores” (Kotler P. & Armstrong

G., 2012).

Objetivos de los Focus Group

e Conocer los gustos y preferencias los consumidores en lo que respecta a moda
sostenible en el mercado interno y externo.

e Confirmar cuales de las opciones y/o suposiciones sobre las caracteristicas del
producto podrian ser ciertas.

e ldentificar tendencias, comportamiento de consumo y la posible demanda de los
diferentes tipos de productos de moda sostenibles.

e Identificar el consumo de moda sostenible a través de canales digitales como el e-

commerce.

Perfil de los Participantes

Debido al segmento de mercado al que este plan de negocio busca apuntar la
caracteristica principal de los participantes era la edad la cual era los Millennials de 26
a 45 afos, ademas era necesario que estos contaran con educacion universitaria y bien
que tuvieran alguna fuente de ingresos, por lo tanto, los participantes seleccionados
cumplian con estas caracteristicas.

Para la segunda sesién del focus, se requeria conocer el consumo en el mercado

externo, por tal motivo se considerd personas con caracteristicas y estilos de vida
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homogéneos y que viven en un pais que tiene una cultura de moda mucho mas

desarrollada que en Latinoamérica, asi se podria identificar tendencias y conocer las

posibles interacciones que han tenido o tienen con este tipo de productos de moda

ecologica lo que servira para los planes de exportacion que se desarrollaran en el futuro,

segun lo detallado en el Capitulo VIII.

A continuacion, se detalla la informacién sobre la realizacion de cada uno de los

grupos focales desarrollados para el analisis de la demanda para de este plan de negocio:

Tipo de Entrevista: Conversacion de caracter semiestructurada, porque a pesar de
contar con una agenda, durante la conversacién surgieron temas o dudas que se
abordaron con otras preguntas a fin de cerrar la idea y conseguir mas informacion.
Lugar o Plataforma: Debido a las restricciones sanitarias por la pandemia del
COVID-19 este grupo focal se realiz6 en formato virtual a través Zoom.

Otras Herramientas utilizadas: Para recoger mas informacién y motivar a la
participacién se utilizaron otras herramientas para captar la atencion de los
participantes: Canva para dar a conocer la tendencia “Athleisure” y “Mentimeter”

para obtener datos a través de sondeos rapidos sobre gustos y preferencias.

Agenda

Inicio: ElI moderador les dio la bienvenida, les agradecio su participacion y se les
invitd a abrir sus camaras a fin de que los demas integrantes del grupo puedan
analizar sus expresiones y reacciones ante determinadas preguntas.

Parte final: Al final de la sesidn se les agradecid y se les otorg6 un vale de consumo

de Friday’s por su gentil colaboracion.

Focus group 1:

e Fecha sabado 27 de agosto

e Hora: 10:00 a.m. (duracién de 45 minutos)
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Tabla 5.2. Perfil de los participantes en Focus 1

Nombre \ Género ¢A qué se dedica?

1 | Claudia Paredes F Administradora, trabaja en una Agencia de Contenidos

2 | Viviana F Psicologia Clinica, trabaja en estudio juridico.

3 | Alenka Boada F Administradora, trabaja en la UESAN como asistente
administrativo.

4 | Erick Gutiérrez M Ingeniero electrénico, trabaja en una consultora de TI.

5 | Sonia Sanchez F Gestion y Alta Direccion, trabaja en una empresa de Gas
Natural.

6 | Eduardo Coéndor M Estudiante MBA

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

Focus Group 2:

e Fecha: 6 de Setiembre

e Hora: 6:00 a.m. y tuvo una duracion de 45 minutos.

Tabla 5.3. Perfil de los participantes en Focus 2

\ Nombre Género A qué se dedica?
1 Carlos Garcia M Administrador, estudiante, trabajo
tiempo parcial
2 Andrés Sarmiento M Administrador, estudiante, trabajo
tiempo parcial
3 Betsy Fabian F Economista, estudiante

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis

Luego de realizar los dos grupos focales llevados a cabo a fin de conocer las

opiniones del segmento objetivo, hemos podido comprobar que todos los participantes

estan involucrados con el producto, lo conocen, lo usan y se ha percibido que seria bien

recibido, lo que ha permitido definir o afinar algunos criterios para el plan negocio de

moda sostenible.

5.2 Resultados del estudio cualitativo

El siguiente cuadro recopila las ideas puntuales a las preguntas realizadas en los

grupos focales realizados, posteriormente se incluyen las conclusiones realizadas a

partir de la combinacion tanto de las entrevistas como de estos grupos focales. Las

conclusiones se dividen por tematica y seran tomadas en cuenta para definir mejor el

modelo de negocio y realizar la validacién a través del estudio cuantitativo no

probabilistico.
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Tabla 5.4. Resultados del estudio cualitativo

Obijetivos

Gustos y Preferencias

Conclusiones y Decisiones

Ropa Athleisure para estar en casa, home office, clases

virtuales, salidas a realizar compras, juntarse con amigos:

Polos / Polos oversize
Joggers

Poleras

Buzos

Shorts

Colores predominantes que utilizan
y consumen

Negro

Azul

Rojo

Combinaciones por contraste o armonia

Necesidad de compra

Ropa comoda que se combine, buen tallaje, buenos precios y
con una ética.

Frecuencia de compra

Cada 3 0 4 meses, pero varias prendas.

Marcas de ropa Athleisure que
conoce

Marcas extranjeras: Adidas, Lululemon, Nike, Zara,

H&M

Marcas peruanas: Pieta, Capitanna. LadyPosh.

Atributos en la prenda que més
valoran

Materia prima de calidad
Comodidad

Comercio justo

Hecho con material eco amigable
Disefios versatiles.

Calidad de prenda

Colores firmes

Cero deformaciones

Durabilidad

Acabados de primer nivel

Atributos en una marca que méas
valoran

Precios razonables

Promueve el comercio Justo
Eco amigable

Promueve el bienestar personal

Atributos en la experiencia de
compra

Amabilidad

Tiempo de entrega
Politicas de Devolucion
Atencion personalizada

Intencion de compra digital

Prefieren comprar marcas conocidas y de

comprobada logistica, desconfian de marcas nuevas.

Tienen dudas si producto sera de su talla o de su

gusto si compran digitalmente

Canal

Canal virtual da visibilidad y aprovecha la coyuntura y el
incremento en su uso.

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis

52




A continuacion, se presentan las conclusiones principales que seran la base para
identificar los factores de diferenciacion de este negocio para el mercado:

e Conclusiones sobre el producto, el uso y las necesidades del cliente:

Las personas no conocen el concepto “Athleisure” como tal, sin embargo, si
utilizan estas prendas y en la actualidad son parte de su jornada de trabajo ya que les da
la sensacion de libertad, tranquilidad y bienestar personal al momento de realizar
trabajos dentro y fuera del hogar. Es por lo que el tema del bienestar personal sera un
punto para destacar dentro de la propuesta del valor de la marca.

Las principales caracteristicas que el usuario valora en una prenda son: la materia
prima de calidad y la ropa cobmoda. En paises europeos los consumidores estan mas
familiarizados con el concepto de comercio justo y sostenibilidad dentro de la cadena
de valor sin embargo al momento de consumir compran a marcas ya conocidas y que
promueven estos valores. En Per( la accion de sostenibilidad que més valoran es el de
la materia prima eco amigable y asi como los precios razonables.

Los polos son el producto principal que los consumidores compran y mencionan el
tema del tallaje oversize, asi como también joggers, poleras, buzos completos y para
verano shorts. La frecuencia de compra es de tres meses, bajo la normalidad post
pandemia. Las personas buscan comprar marcas conocidas y muy poco se arriesgan a
comprar en internet marcas nuevas o desconocidas para ellos. El concepto del oversize
tiene potencial, ya que les da mayor seguridad, flexibilidad y comodidad. Ademaés, esta
ropa puede utilizarse con otras prendas. Algunas de las actividades donde utilizan las
prendas es para hacer deporte, trabajo y salir por lo tanto crear canales o eventos podria
ser una buena idea para posicionar la marca.

Finalmente, los usuarios estan conscientes de que al momento de regresar a sus
estudios 0 a sus lugares de trabajo este tipo de prendas no podria usarse a menos que
se encontrara alguna forma en que las empresas cambien sus politicas o bien se disefien

productos bajo esta tendencia aptos para el trabajo también.

e Conclusiones sobre la marca

Este tipo de ropa es tendencia para la nueva normalidad, ropa deportiva, cbmoda,
casual es parte de sus actividades, sin embargo, no lo tienen identificado como
“tendencia Athleisure”. En la actualidad existen pocas marcas peruanas que vendan este

tipo de ropa, o bien existen, pero no se diferencia, ademas se observa el aparecimiento
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de varios pequefios negocios. Las unicas marcas que sobresalen y son conocidas por los
consumidores son extranjeras tales como Nike, Adidas y H&M con fuerte presencia
local e internacional.

Las tiendas de emprendedores de Instagram llegan al publico a través de la
publicidad pagada pero ninguna marca se ha logrado posicionar. Esto es en definitiva
una ventaja porque las marcas no hacen esfuerzos por diferenciarse, orientarlo hacia

una estrategia de diferenciacion podria ser una buena estrategia.

e Conclusiones sobre el negocio e-commerce y estrategias de ventas

En definitiva, montar una tienda online es mas agil y menos costoso para iniciar
con una marca de ropa, esto porque muchas de las herramientas tienen opciones de
prueba y son gratuitas, pero también porque los costos, en su mayoria, se hacen una vez
al momento de contratar y estos se diluyen durante el afio. Es decir, si se compra el
dominio por $100 este gasto se realiza una vez y no genera costos variables mensuales.
Al comprar el e-commerce con una tienda presencial que implica costos fijos, variables,
gastos de personal, optar por una tienda en linea con una inversion considerable es una
buena idea.

Por otro lado, en temas de personal, muchas herramientas son intuitivas y se puede
prescindir de la contratacion de especialistas en la materia, sin embargo, hay que ver a
largo plazo y de acuerdo con el objetivo que se tiene de ventas antes de decidir si
contratar 0 no a un especialista, aunque lo mas recomendable es que si se quiere
crecimiento se contrate a personas que den seguimiento a este canal de ventas.

Es necesario pensar a largo plazo tanto en el nombre de la tienda como en la
estrategia de crecimiento incluso para el momento de tomar decisiones como el host de
la pagina e-commerce. Para iniciar es mejor optar por ubicar la marca en un Marketplace
online, sin embargo, en nuestra estrategia. Es por ello por lo que dado que se vera a
largo plazo y esta marca busca crear comunidades tanto fisicas como digitales tanto a
nivel local como global, el host de la pagina se habilitara bajo el domino “.com”y se

realizard como un negocio e-commerce.

e Conclusiones sobre operaciones
Para encontrar el algodon organico se buscaran inicialmente a productores

peruanos que acepten el confeccionar las prendas de acuerdo con la planeacion de
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produccién que se determine a partir del estudio cuantitativo no probabilistico. Sin
embargo, la empresa estard abierta a importar la materia prima si no se encontrara en el
territorio local.

A partir del estudio se determind que la confeccion sera tercerizada debido a la
cantidad de prendas que se planea fabricar en cada lote.

Con el tema de la logistica de distribucion se buscard generar una alianza con
microempresa deliverys dejando de lado a grandes competidores como Rappi y Pedidos
ya. El objetivo de buscar a estas microempresas es la apertura y flexibilidad a las
exigencias que como empresa se tengan al momento del reparto de productos.

Por otro lado, se contratara aplicativos que ayudan al tallaje de la persona para
evitar la mayor cantidad de devoluciones con temas de tallaje, asi como también cada
repartidor tendra producto adicional en tallas diferentes para hacer los cambios en el
mismo momento que se entrega el producto disminuyendo asi el porcentaje de
devoluciones. Es importante contar con una buena politica de devoluciones, dando

prioridad al cliente.

e Conclusiones sobre la sostenibilidad
En el extranjero, especificamente en Europa, el insertar un componente
sostenible que impacte en la cadena de valor de la empresa se vuelve muy atractivo para
una marca, sin embargo, no sucede lo mismo con los consumidores peruanos. Agregar
un componente de sostenibilidad para diferenciar a las marcas es algo que debe hacerse
poco a poco Yy apuntandole al segmente correcto.

La entrevista con el empresario de Gamarra Manuel Yto fue determinante para
validar que el segmento al que se estaba apuntando era el correcto, para el apuntar al
segmento A, B o C es una oportunidad, porque la gente asume mucho de los costos en
el precio y el producto con mejor calidad es méas valorado. Elegir el elemento de
sostenibilidad adecuado se puede volver muy dificil porque no siempre sera valorado
por el mercado y ademas genera mayores costos dejando bajos margenes de ganancias.
Por otro lado, Lilian Carrillo experta en RSE indico que después de la pandemia y las
crisis tanto econdmicas como sanitarias habian cambiado por completo las prioridades
de la responsabilidad social empresarial y ahora las marcas 0 empresas se enfocaran en
mejorar la nueva normalidad en temas de bienestar y salud iban a diferenciarse y por

consiguiente encontrar mejor posicionamiento en el mercado.
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A partir de todos estos inputs, se buscara que, como componente sostenibilidad se
inicie con la materia prima con la que el producto se haga y esta serd de algodén
orgénico o de algodén 100% peruano ademas de promover el bienestar emocional y

fisico con el marketing y branding de la empresa.

e Informacion sobre el uso de las prendas durante pandemia y post pandemia

El segmento de mercado objetivo esta utilizando este tipo de ropa, ademas, no sélo
lo usan para estar en casa, sino para salir a la tienda, reunirse con amigos, hacer compras
o salir a sitios cercanos.

La pandemia, asi como la salud de las personas tanto fisica como mental se volvid
importante a partir de la crisis sanitaria por COVID 19, por lo tanto, el pensar en
acciones que ataquen estos problemas y promuevan el bienestar individual y colectivo
son buenas estrategias para posicionar a una marca. Antes de la pandemia y el
teletrabajo sus closets estaban compuestos con un 20% de esta ropa y un 80% de la ropa
para salir; ahora abarca el 70% de sus closets mientras que el 30% es ropa de trabajo.
Sin embargo, existen dudas de que si al regresar a sus lugares de trabajo o estudio este
tipo de ropa no se utilizaria de igual manera por lo que hay que crear soluciones para

mantenerse en el mercado a pasar del regreso a las oficinas.

5.3  Estudio Cuantitativo no probabilistico- Encuesta de validacién de datos

Durante esta investigacion cuantitativa se recurrio a: fuentes primarias a través de
una encuesta y en fuentes secundarias a estudios de casas encuestadoras sobre la
poblacion, habitos y comportamientos de compra del mercado objetivo. A continuacion,
se describe con mayor profundidad la metodologia de la investigacion cuantitativa.

Para el disefio de las encuestas era importante contar con un prototipo que
permitiera validar el producto, para ello se crearon dos videos en el cual se explicaban
ademas del valor agregado del producto, sus factores diferenciales y el problema que
esta marca estaba solucionando. En el anexo V se observa el guion del video, y los
enlaces para verlos, asi como también unas capturas de pantalla. Este se insertd en la
encuesta para que los consumidores pudieran determinar si el producto seria preferido.

A traves de las encuestas se identificara la disposicion de precios, el tamafio del
mercado, identificacion del promedio de compras anuales, asi como también algunos

de los factores determinantes de compra, canales de comunicacion que la demanda
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utiliza con el fin de obtener mas informacion para el plan de marketing. Para observar

la encuesta ir al anexo V.

5.3.1 Espacio muestral

Lima metropolitana tiene 11,046,220 habitantes, de los cuales 5,964,959
pertenecen a los NSE A, By Cly 1,615,222 se encuentran entre los 26 y 45 afios. A
continuacion, un gréafico retrata la distribucién de cada NSE por edad, lo que conforman
la poblacidn objetivo.

Figura5.1. Determinacion de la Poblacién objetivo

Lima Metropolitana: 11,046,220 personas

NSEA E NSEB ¥ NSEC1

Edad 26-30, 231.971

Edad 36-45, 411.361 Edad 31-35, 201.041
. .

Fuente: APEIM 2020

Elaboracion: Autores de la Tesis

5.3.2 Determinacién de la muestra

El segmento del mercado al que este plan de negocio se dirige se constituye por
Millennials de 26 a 45 afios del NSE A, B, C1 de Lima Metropolitana, el total asciende
a 1,615,222 habitantes segun los datos de APEIM 2020. (Asociacion Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercados APEIM, 2020).

Si bien es cierto que la generacién de millennials empieza para los nacidos desde
el afio 1981, y la generacion anterior “la X entre 1965 y 1981, existe una generacion
bisagra entre ambas generaciones Illamadas los “Xennial” quienes son los nacidos entre
los afios 1977 y 1983, es decir, que tienen en el afio del presente plan de negocio entre
45 a 39 afios de edad, dicha generacién puede sentirse un poco viejo para ser Ilamado
millennials pero también no se siente tampoco tan integrado a la generacién de los X,

por lo tanto tienen cosas en comdn con ambas generaciones, €s “una microgeneracion
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que funciona como puente entre el descontento de la Generacion X y el alegre
optimismo de los millennials”, pero “sin estar tan enfadados como la Generacion X ni

tan seguros como los millennials” (Jaime Rubio Hancock, 2017)

Por lo tanto, el tamafio de la muestra se determinara mediante la férmula de

muestreo probabilistica para poblaciones conocidas cuya férmula es:

n=2z2*p*(1-p)

eZ
Donde:

ZL: Valor Z del nivel confianza.
p: Factor de probabilidad éxito fracaso

e: Margen de error

Lo anterior da como resultado:

Z= 1.96
p= ‘ 50%
e= 5.48%

MUESTRA ‘ 320

5.3.3 Estructura de la muestra

La estructura de la muestra estd validada por 282 encuestas validas, restando
aquellas que en la pregunta filtro no cumplian con el requisito de rango de edad, es decir
a los menores de 26 afios y mayores de 45, ademas de restar a los que no pertenecian al
NSE A, By C1, es decir aquellos que ganaran menos de S/ 4,000.

Debido a la limitacion de tiempo, presupuesto y sobre todo la falta de movilidad,
la encuesta se realizé a través de un formulario en forms (anexo 1V) y distribuido por
diversos canales digitales tales como Facebook, Instagram, Youtube y LinkedIn. Se
utilizo un muestro por conveniencia.

En total se encuestaron a 458 personas y se validaron 282, por lo tanto, las
conclusiones del estudio cuantitativo son condicionales y seran validadas mas adelante

con estudio de mayor alcance. A continuacion, se detallan la descripcion de la muestra
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y los principales hallazgos que seran el insumo para determinar la estrategia del negocio

y objetivos y estrategias funcionales para cada plan.

5.3.4 Resultados del estudio cuantitativo

a) Perfil del pablico objetivo

e Género y rango de edades: En la Figura 5.2 sobre el Género y Rango de
Edades muestra que la mayoria de las encuestas validas es publico femenino con
57% y el pablico masculino 44% y las edades que concentran la mayoria entre
el rango de 36 y 40 afos.

Figura 5.2. Género y Rango de Edades

Género y Rango de Edades
40%
30%

9 18%
20% 14%

g:ﬁ 13% 15% 11%
(]

De 26 a30afios De3la 35afios De 36a40afios De4la45afios

10%

0

X

B Masculino B Femenino

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

Sobre los ingresos que se registraron en las encuestas validas, en la Figura 5.3
se puede evidenciar que el 63% de los encuestados reciben un ingreso mayor a
S/6,000.

Figura 5.3. Ingresos

Entre S/ 4,001y S/ 6,000 - 37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.



En la Figura 5.4 se confirma que efectivamente como se menciono en el analisis
del macroentorno social y demogréafico los millennials jovenes de mediana edad es decir
entre los 35 y 49 afios se encuentran en la banda de ingresos mas alta, por lo que
respaldan el mercado de consumo.

Figura 5.4. Ingresos y Rango de Edad

Ingresos y Rango de Edad

De 41 a 45 22% 3%

De 36 a 40 afios Y 13%
De 31 a 35afios 16% 15%
De 26 a30 afios  P&A 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

B MasdeS/ 6,000 ®EntreS/4,001yS/6,000

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

En la Figura 5.5 sobre el nivel de interés, se puede evidenciar que hay un fuerte
interés en consumir ropa casual sport ecologica y sostenible, el nivel de interés “Muy
interesado” e “interesado” hacen un total de 76% del total de las encuestas validas.

Figura 5.5. Nivel de Interés

Nivel de Interés

60% 56%
50%
40%
30%
20%
20% 16%
10% 7%
» ]
Muy Interesado Interesado Indiferente Poco Interesado

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.
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b) Habitos de compra

e Frecuencia de compra: La Figura 5.6, muestra que la frecuencia de necesidad
de compra de los polos se encuentra entre mensual (20%) y bimestral (23%) en
proporciones similares, y predomina la frecuencia de tres a mas meses (47%).

Por otro lado, mas de la mitad de los encuestados compra poleras (65%) y

buzos (65%) de tres a mas meses.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

8%

20%

Figura 5.6. Frecuencia de Compra

47%

23%

Polos

Frecuencia de Compra

2%

B2 o mas veces al mes W1 vez al mes

65%

18%

9%
5%

2% .
— |

Poleras

Cada dos meses

e Cantidad de unidades de compra

La cantidad de unidades que adquiere en cada compra segun muestra la figura 5.7,
indica que el 48% de los encuestados compra 2 prendas por cada vez que decide adquirir

esta prenda, mientras que 63% compra una polera por cada vez. Adicionalmente el 58%

65%

17%
12%

— I

Buzos

Cada 3 0 mas meses M Nunca

de encuestados manifesté que compra una prenda en cada decision de compra.
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Figura 5.7. Cantidad de Unidades de Compra

Cantidad de Unidades de Compra

63%
58%

48%
26%
0
2%

Polos Poleras Buzos

B 1Prenda M2Prendas Mads de 3 Prendas Ninguna

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

De acuerdo con la cantidad y frecuencia de compra expuesto anteriormente, se ha
estimado la cantidad anual para cada una de las tres prendas propuestas en la encuesta,
la Figura 5.8 indica que la cantidad de polos es 8 prendas anuales resultado de la
frecuencia trimestral y de las dos prendas que adquieren en cada compra. Las poleras
tienen una frecuencia semestral y se adquiere una prenda por vez lo que determina una

cantidad de 2 prendas anuales. Finalmente, la cantidad anual de buzos es de 1 prenda al

afno.

O R, N WA U O N

Figura 5.8. Cantidad de Compra Anual

Cantidad de Compra Anual

8
2
- :
2 prendas por vez 1 prendas por vez 1 prendas por vez
Trimestral Semestral Anual
Polos Poleras Buzos

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.
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Canal de Compra: Respecto del lugar de compra manifestado por los encuestados
para adquirir las prendas propuestas tienen una mayor preferencia por tiendas
fisicas, segin se muestra en la Figura 5.9, no obstante, el e-commerce tiene una
representatividad de 44% que se convierte como el segundo canal preferido. Cabe
mencionar que la iniciativa que desarrolla este plan de negocios utilizara

unicamente el canal virtual para ofrecer sus productos.

Figura 5.9. Canal de Compra Preferido

Tienda virtual
44%
(e-Commerce)

Redes sociales 5%

Catdlogo 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

Comprade prendas en un mismo lugar: De acuerdo con la Figura 5.10, evidencia
que las proporciones de adquisicion de compra en un solo lugar representa el 50%
y un 49% no lo hace. Este aspecto del consumo indicado por los encuestados es

importante para el plan de marketing de la iniciativa.
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Figura 5.10. Cliente busca prendas en un mismo lugar

Cliente busca prendas en un mismo lugar

49%

1%

m Si m Aveces No

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

c) Validacion de concepto e intencion de compra

Junto con la intencidn de compra se valido el concepto y atributos de la marca, para
ello se mostré dentro de la encuesta un video que presentaba la idea del negocio y su
solucion ante la problematica ambiental y social, asi como también prototipos de los
productos.

Al finalizar el video se preguntaba si los consumidores estarian dispuestos a
comprar ropa de esta marca y su respuesta se distribuy6 de la siguiente manera.

Figura 5.11. Intencion de Compra

100%
80%
70% m Definitivamente si

60% Probablemente si

50%
’ 71% Indiferente
40%
30% W Probablemente no
(]
20% B Definitivamente no
0,
10% 10%
0% =
Total

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

64



En la Figura 5.11 muestra que el 88% de los encuestados estan dispuestos a probar
y comprar productos de esta marca. La validacion de la marca impacta directamente
sobre la intencion de compra del consumidor la cual ayudara a determinar la demanda

potencial, asi como la proyeccion de ventas de estos productos.

d) Validacion de precios

Para determinar el grado de aceptacion y la disposicion de precios que el
consumidor esta dispuesto a pagar se realizd la pregunta: ¢Cuanto estas dispuesto a
pagar por las siguientes prendas considerando los valores de marca expuestos en el
video: eco amigables y confeccionados por pequefios emprendedores? Esto dio como

resultado la siguiente distribucion sobre la aceptacion de precios.

Figura 5.12. Rango de precio con mayor disposicién de pago por producto

60% 56%
50% 46%
39%

40%
30%
20%
10%

0%

de S/50 a S/100 de S/101 a S/150 de S/50 a S/100
Polos Poleras Buzos

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

La anterior distribucion da como resultado la aceptacion de los siguientes precios:
- EI 56% de los 282 encuestados aceptarian que los polos se vendan en un rango
de precio entre los 50 y 100 soles.
- EI'39% de los 282 encuestados aceptarian que los buzos tipo joggers se vendan
en el mismo rango de precio entre los 50 y 100 soles.
- Finalmente, las poleras se aceptarian entre un rango de 101 a 150 soles,

determinado por el 39% de los 282 encuestados.
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e) Identificacion de tallas

Con la finalidad de determinar un aproximado de la cantidad de prendas a producir
se realizo la pregunta: En general ¢Qué talla de ropa usas para polos y/o poleras?
Los resultados se muestran en la Figura 5.13 y determinaron lo siguiente:

Figura 5.13. Tallas por Género

Tallas por Género

35% 32%
30%
25% 20%
20% 15% 15%
15%
8%
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

e Dado que Unicamente una persona opté por utilizar una talla oversize, se
eliminara por completo la produccion de estas prendas. Con esto se asume que
este concepto esta mas impregnado en un puablico centennials mas que en los
millennials.

e Tanto para hombres como para mujeres la talla que mas se repite es la M, ya que
un 32% de las mujeres encuestadas optan por esta talla seguida de la talla S con
el 15%. Mientras que en los hombres se desarrollaran mas marcas M y L que

cuentan con el 20% y 15% respectivamente.

f) Validacion de un nuevo atributo que adaptar al modelo de negocio: La pre-
orden
Parte de las estrategias de sostenibilidad en la produccion de prendas es el Zero
Waste o0 como se llama en espariol el desperdicio cero, el cual consiste en conservar los
recursos a través de la produccion y consumo responsable. Para este negocio validar
que el consumidor aceptaria este atributo dentro del modelo de negocio es importante
para establecer estrategias relacionadas a este valor de marca. Para validar este atributo

se realizo la pregunta: si la prenda fuera personalizada y hecha a tu medida ¢pagarias
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por anticipado y harias una pre-orden? Para evitar ambigledades en la respuesta, dado
que aln esta opcion no es parte del modelo de negocio, se opto por que la pregunta fuese
cerrada, dejando la opcidn del si 0 no. Como resultado se demostr6 que el consumidor
esta dispuesto a esperar por obtener un producto hecho a su medida, el 6 de cada diez

personas, esperarian por su prenda a su medida.

Figura 5.14. Disposicion a Pre-Orden y Personalizacion

Disposicion a Pre-Orden y Personalizacion

= Si m Talvez No

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis. Base 282 encuestas.

5.3.5 Conclusiones a partir del cruce de variables

Con el fin de identificar mejor los segmentos de compra segin producto y
frecuencia de consumo se ha cruzado las variables: edades, productos y frecuencia de
compra obteniendo que:

e Las personas de entre 31 y 40 afios son las que suelen comprar de forma

trimestral

e Las poleras son los productos con mayor frecuencia, es decir los que mas

prefieren los millenials de 31 y 45 afios.

Para que la comunicacion con el cliente sea mas efectiva se analizara si el género
femenino o masculino influye en los productos y habitos de consumo, por lo que se
cruzaran las variables de género, frecuencia de compra y productos, dejando como
resultados las siguientes conclusiones:

e Si bien sigue siendo predominante la compra cada tres meses, las mujeres

compran con mayor frecuencia que los hombres ya que en segundo lugar se

encuentra su preferencia por comprar una vez al mes.

67



e Las mujeres tienen un rango de frecuencia de compras mas corto que va desde
un mes hasta cada tres meses. Esto hace el 50% de compra.

e Enunasola visita las mujeres compran mas polos, ya sea uno o dos.

e Por otro lado, los hombres en cada visita compran entre 2 y tres prendas.

e Los hombres no van a tiendas muy seguido por lo tanto al momento de realizar
sus compras lo hacen comprando de 3 a mas prendas en una sola visita.

e Las mujeres aprovechan su frecuencia compray en su mayoria en una sola visita
adquieren una sola prenda. Podemos asumir que las mujeres disfrutan mas la

experiencia de compra ya sea online o virtual.

5.4 Estimacién de la demanda

Con la finalidad de estimar la demanda a continuacidn se muestra los calculos y
evaluaciones que permiten identificar: i) el mercado potencial, que representa a los
que podrian necesitar los productos ofrecidos, ii) el mercado disponible, formado por
consumidores con la necesidad especifica de adquirir los nuevos productos, iii) el
mercado efectivo, formado por consumidores que tienen la necesidad especifica y la
intencion de compra de los productos y iv) el mercado objetivo, que corresponde al

mercado efectivo que se pretende alcanzar con los nuevos productos.

5.4.1 Ambito de la Proyeccion y Método de Proyeccion

La siguiente proyeccion se ha realizado con datos que pertenecen, Unicamente
de Lima Metropolitana, localidad en el cual se ha identificado un tipo de cliente, que es
el consumidor o cliente final. La técnica de muestreo no probabilistico permite obtener
buenas estimaciones de las caracteristicas de la poblacion; sin embargo, no es posible
hacer una extrapolacion estadistica sobre la poblacién con base en los resultados y
estimaciones obtenidos de la muestra (Malhotra, 2016). Dado los fines académicos del
presente trabajo la restriccion expuesta anteriormente no serd considerada;
adicionalmente, conseguir informacion sobre el mercado de consumo de ropa sostenible
en Lima Metropolitana ha representado una limitacion, ya que hasta la fecha no se ha
podido tener acceso a investigaciones que estudien el consumo sostenible de moda en
el Peru. Las estimaciones obtenidas del muestreo por conveniencia realizado para el
presente trabajo son condicionales y seran validadas mas adelante con estudio de mayor

alcance.
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5.4.1.1 Determinacion del mercado total

El mercado total del plan de negocios ha tomado como fuente el informe de Niveles
Socioeconomicos de 2020 publicado por APEIM, tomando como base la encuesta
nacional de hogares, ENAHO, realizado por el INEI. Este informe indica que la
cantidad de habitantes de Lima Metropolitana es de 11,046,220 de personas las cuales

se encuentran distribuidas porcentualmente en la Tabla 5.5.

Tabla 5.5. Distribucion de Personas Lima Metropolitana por Rango de Edad

Edad Porcentaje

0-12 18.4%
13-17 7.9%
18-25 13.4%
26-30 7.3%
31-35 6.8%
36-45 13.1%
46-55 12.0%
56+ 21.0%
Total 100%

Fuente: APEIM — Niveles Socioeconémicos 2020

Elaboracion: Autores de la tesis

El mercado total se calculé aplicando los porcentajes de la tabla 5.1 al total de
habitantes de Lima metropolitana, finalmente se sumé la poblacion de los grupos
quinquenal de edad entre 26 y 45 afios que representan el 27.2%. El resultado se muestra
en la Tabla 5.6.

Tabla 5.6. Lima Metropolitana por Grupos de edad de 26 a 45 afios

806,374 751,143 1,447,055 3,004,572

Fuente: APEIM — Niveles socioeconémicos 2020. Elaboracion: Autores de la Tesis

El mercado total de este proyecto es de 3,004,572 personas, que son hombres y

mujeres entre 26 y 45 afios que viven en Lima Metropolitana.
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5.4.1.2 Determinacion del mercado potencial

Es el resultado de la segmentacion de mercado realizada, que se definié como la
poblacién de Lima Metropolitana entre 25 y 45 afios, de los niveles socioecondmicos
A, B, C1 segun el APEIM.

En la Tabla 5.7 se presenta la distribucién por nivel socioeconémico de los grupos

etarios elegidos respecto del total de la poblacién de Lima Metropolitana.

Tabla 5.7. Distribucion por Porcentaje de Niveles Socioecondémicos

Porcentaje por

NSE
26-30 3.53% 21.19% 28.77%
31-35 2.93% 22.75% 26.76%
36-45 3.90% 22.27% 28.43%

Fuente: APEIM — Niveles socioeconémicos 2020

Elaboracion: Autores de la tesis

En funcion al porcentaje por nivel socioecondmico se obtiene la poblacion por cada

NSE, como se puede ver en la tabla 5.8.

Tabla 5.8. Poblacion por Nivel Socioeconémico

Poblacién Poblacion por NSE Poblacién por
Edad I
Tota A B C1 NSE
26-30 806,374 28,433 170,885 231,971 431,289
31-35 751,143 21,971 170,885 201,041 393,897
36-45 1,447,055 56,435 322,240 411,361 790,037
TOTAL 1,615,222

Fuente: APEIM — Niveles socioeconémicos 2020

Elaboracion: Autores de la tesis

5.4.1.3 Determinacién del mercado disponible

Para el calculo del mercado disponible del proyecto se utiliza la pregunta 04, 05 y

06 de la encuesta realizada (anexo I11), las que buscaban conocer el interés en la ropa
ecoldgica y sostenible, asi como sus habitos de compra. Esta informacion fue tomada

previo a la prueba de concepto, que se realiz6 luego de la pregunta 09 del instrumento
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indicando anteriormente. La tabla 5.9, muestra que el 20.2% se encuentra “muy

interesado” en la ropa de estilo casual-sport ecoldgicas y sostenible.

Tabla 5.9. Pregunta: ¢ Qué tan interesado estas en la ropa casual-sport,
ecoldgicas y sostenibles?

Preguntas Respuestas % Respuesta

Muy Interesado 57 20.2%
Interesado 159 56.4%
Indiferente 46 16.3%
Poco Interesado 20 7.1%
Nada Interesado 0 0.0%
TOTAL 282 100%

Fuente: Autores de la tesis

En consecuencia, el mercado disponible de para el proyecto es la poblacién de Lima
Metropolitana entre 25 y 45 afios, de los niveles socioeconémicos A, B, C1 de APEIM
que tienen un alto interés en la ropa casual-sport, ecoldgicas y sostenibles es de
1,615,222*20.2%= 326,481 personas.

5.4.1.4 Mercado efectivo

El mercado efectivo del proyecto corresponde a la poblaciéon de Lima
Metropolitana entre 25 y 45 afios, de los niveles socioecondémicos A, B, C1, que tienen
interés y disposicion de comprar ropa casual-sport, ecoldgicas y sostenibles.

Latabla 5.10, muestra los resultados de la intencion de compra declarada, en la que
88% de encuestados respondieron que definitivamente Si y probablemente Si comprase
las prendas propuestas. De acuerdo con Mc Daniel y Gates (2016) en su libro
investigacion de mercados, sugieren que en el mercado de bienes de consumo el puntaje
superior de dos casillas o “top two box” requiere de un 80% o mas en la etapa de prueba
de concepto, lo que coloca el resultado de intencion de compra como aceptable, sin

embargo, es importante realizar ponderaciones con datos histéricos.
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Tabla 5.10. ; Comprarias ropa de esta nueva marca? y Ajuste de Factores
establecidos por McDaniel

Top Two Factor Mc Intencion de
Preguntas Respuestas | % Respuesta Box Daniels Compra
(Interés) Ajustado Ponderado
Definitivamente si 47 16.7% 88% 59.5% 9.9%
Probablemente si 200 70.9% 29.8% 21.1%
Indiferente 29 10.3% 29.8% 3.1%
Probablemente no 5 1.8% 12% 8.5% 0.2%
Definitivamente no 1 0.4% 0.0% 0.0%
Total 282 100% 100% 34.2%

Fuente: Autores de la Tesis

Tabla 5.10.1. Ajuste a Factor McDaniel

Factor
Facto_r - Ajuste Ajustado
BENIEIS
Autores
70.0% 59.5%
35.0% 29.8%
35.0% 85% 29.8%
10.0% 8.5%
0.0% 0.0%

Fuente: Autores de la Tesis

Para realizar una estimacion razonable y conservadora de la intencién de compra
se ha utilizado los factores de Mc Daniels y Gates como base para ponderar los
resultados (Carl McDaniel, 2016), adicionalmente se ha propuesto un ajuste de 85%
sobre el factor de Mc Daniels debido a que el estudio se realiza en Latinoamérica, con
la informacion de las tablas precedentes la intencion de compra se determiné en 34.2%.

Lo que establece el mercado efectivo del proyecto en 326,481*34.2%=111,742
hombres y mujeres entre 26 y 45 afios que viven en Lima Metropolitana, de los niveles
socioecondémicos A, B, C1, que comprarian prendas de vestir casual-sport, ecologicas

y sostenibles de la nueva marca propuesta.
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5.4.1.5 Mercado objetivo

Con la finalidad de determinar el mercado objetivo de prendas de vestir para el
proyecto se ha considerado los habitos de compra tomando los resultados de las
preguntas de frecuencia de compra y cantidad de compra de la encuesta, informacién

con la que se determino el consumo anual per-capita, como se pude ver en la Tabla 5.11.

Tabla 5.11. Consumo Anual Per-Cépita de prendas de vestir

Cantidad de Compras Cantidad Anual

Prenda Frecuencia de Compra por vez de Compra
Polos Trimestral 2 prendas por vez 8
Poleras Semestral 1 prendas por vez 2
Buzos Anual 1 prendas por vez 1
Total 11

Fuente: Autores de la tesis

Con la informacion del mercado objetivo y los habitos de compra se ha calculado
la demanda potencial de prenda de vestir. Segin se muestra la Tabla 5.12.

Tabla 5.12. Mercado Disponible de prendas de vestir

Mercado
Disponible de
Prendas
Sostenibles

326,481 34.2% 11 1,229,158

Lzl Intencion de Compra Cantiza

Potencial
(personas)

Potencial de

(Ajustada) Prendas Anual

Fuente: Autores de la tesis

Tomando un criterio conservador, considerando las proporciones analizadas en la
encuesta, la produccion y gran tamafio de la industria de vestido, se decidi6 una
participacion de mercado de 0.65% para el inicio del proyecto que crecera hasta 1.4%
para el final del horizonte del proyecto.

Por consiguiente, el mercado objetivo de la propuesta tiene previsto alcanzar un
nivel de ventas de 1,229,158*0.65%= 7,990 prendas de vestir.
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Tabla 5.13. Resumen de Determinacion del Mercado

Mercado Total 3,004,572 personas
Mercado Potencial 1,615,222 personas
Mercado Disponible 326,481 personas
Mercado Efectivo 111,742 personas
Demanda Potencial de Prendas 11 unidades anuales por cliente
Mercado Efectivo 1,229,158 prendas
Participacion de Mercado 0.65%

Mercado Objetivo 7,990 prendas

Fuente: Autores de la tesis

5.4.1.6 Proyeccion de la Demanda

Con el proposito de efectuar la proyeccion del mercado objetivo se ha realizado
diversas estimaciones y célculos respecto al crecimiento de la poblacion de hombres y
mujeres de 26 a 45 afios de Lima Metropolitana, tomando como base las estimaciones
y proyecciones de la poblacion por departamentos, Peri 1995-2030, publicado en el
boletin de analisis demografico N° 39 del Instituto Nacional de Estadistica e informética
(INEI, 2019), el célculo de crecimiento obtenido se muestra en la Tabla 5.14.

Tabla 5.14. Proyeccién de la Poblacion de 26 a 45 afios de Lima
Metropolitana, Afio 2022-2026

Afio ‘ 2022 2023 2024 2025 2026

indice de Crecimiento 1.0028 1.0067 1.0045 1.0039 1.0025

Proyeccién Poblacion

o 3,452,991 3,475,988 3,491,477 3,505,121 3,513,881
de 26 a 45 afios

Fuente: INEI 2019 - Boletin de andlisis demografico N° 39, Cuadro N° 3.86 - Lima: poblacion
total estimada al 30 de junio por afio calendario, segln sexo y edades quinquenales, 2022 -
2030

Elaboracién: Autores de la tesis
La eleccidn del indice de crecimiento poblacidn para proyectar la demanda se debe
a que este plan de negocios se enfoca en la tendencia a la sostenibilidad, el consumo
responsable y la vision del mundo que vienen mostrando generaciones como los

Millenials y Centenials e inclusive las generaciones mas recientes, es asi que se prevé
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que el crecimiento poblacional ira de la mano con la expansion del mercado de consumo
sostenible que trasciende los rangos etarios generacionales, 1o que también expande la
posibilidad de nuevos perfiles clientes para esta nueva iniciativa.

Adicionalmente, para determinar la proyeccion del mercado se ha supuesto que la
distribucion de los NSE A, B y C1 se mantienen constante por los siguientes 5 afios,
esta posicion es conservadora dado que el crecimiento del PBI también deberia
repercutir en la distribucion de los NSE. Por otro lado, se asume lo mismo para el grado
de interés, los héabitos y la intencion de compra que se obtuvieron en el estudio
cuantitativo y que se explicaron en los puntos anteriores. Estos supuestos hacen
sostenible la proyeccién de crecimiento del mercado objetivo de prendas de vestir para
el horizonte del proyecto que se muestra en la Tabla 5.15.

Tabla 5.15. Proyeccién de la demanda de prendas de vestir casual-sport Afios
2022-2026

Mercado Afo Base Afo 1 Afio 2 Afio 3

Mercado Total 3,004,572 | 3,012,923 | 3,032,989 | 3,046,504 | 3,058,410 | 3,066,053
Mercado Potencial 1,615,222 | 1,626,978 | 1,637,814 | 1,645,112 | 1,651,541 | 1,655,669
Mercado Disponible 326,481 | 328,857 | 331,048 | 332523 | 333,822 | 334,656
Mercado Efectivo 111,742 | 112,555 | 113,305 | 113,809 | 114,254 | 114,540
E&?;Zf?lioszccéﬁ'egfe) 1,238,104 | 1,246,350 | 1,251,904 | 1,256,796 | 1,259,937
';/?;'Cca:ggc'on de 0.650% | 0.800% | 1.000% | 1.200% | 1.400%
Crecimiento en Ventas 0.0% 23.9% 25.6% 20.5% 17.0%
Mercado Objetivo 7,990 8,048 9,971 12,519 15,082 17,639

Elaboracion: Autores de la tesis

En funcién a la Tabla 5.15 propuesta previamente y sobre la base del estudio

cuantitativo se harealizado el calculo anual por tipo de producto, el resultado se muestra

en la Tabla 5.16.
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Tabla 5.16. Proyeccién de la demanda de prendas de vestir casual-sport

2022-2026
Factor y

Participacion de 0.01 0.8% 1.0% 1.2% 1.4% 1.6%
Mercado
Polos 5551% | 5,870 7273 9,131 11,000 12,866
Poleras 1351% | 1,429 1,770 2223 2678 3,132
Buzos 7.08% 749 928 1,165 1,403 1,641

Total 8,048 9,971 12,519 15,082 17,639

Elaboracion: Autores de la tesis
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VI. CAPITULO SEIS: PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

A lo largo de este capitulo se realiza todo el planteamiento estratégico general de
Eco-Activa. Cabe mencionar que para ello se ha recurrido a autores de las estrategias
de negocios mas conocidas, pero a su vez, se ha buscado nuevos autores con estrategias
contemporaneas ideales para negocios que buscan comportarse a la altura de lo que la
nueva normalidad exige. A continuacion, se describe brevemente lo que se encuentra
en cada inciso de este capitulo.

Se define la estrategia general de la empresa basada en la estrategia genérica de
Porter, y a su vez se exploran la estrategia de crecimiento de Ansoff para determinar la
maés adecuada para el producto y mercado en el que se esta ingresando.

La visidn que se tiene para esta empresa hace necesario que se inicie con objetivos
estratégicos claros que respondan a un proposito empresarial, por lo tanto, en este
capitulo se plantean los objetivos estratégicos generales para el area financiera, servicio
al cliente, procesos y personas a traves de un cuadro de mando integral. Los objetivos
especificos para estas areas se detallaran mejor en los planes posteriores, pero
claramente respondiendo a estos genéricos que se plantean en este capitulo.

Para el planteamiento de la idea de negocio se realizaron dos Canvas de negocio,
el Lean Canvas y el Model business Canvas. Para efectos del capitulo se presentara
Unicamente dentro de este el BMC sin embargo en el anexo VI se encuentra el Lean
Startup, el cual fue de gran ayuda para identificar el problema en el cual se quiere
impactar con esta empresa.

Finalmente, con el fin de innovar e ir mas alla de la construccion de una simple
mision y vision, se realizé a través de la teoria de Simon Syneck autor del libro y
metodologia del Golden Circle, el resultado fue la construccion de un proposito

empresarial que remplaza la tipica idea de una misién y vision.

6.1 Estrategia genérica.

La clave para que prospere EcoActiva es poseer una estrategia competitiva
claramente definida con el objetivo de lograr una ventaja competitiva sostenible y
rentable para el horizonte inicial de 5 afios.

Como se visualizd en el capitulo anterior, el Estudio de Mercado dejé como
resultado que el 76% (“Muy interesado” e “Interesado”) de los encuestados se encuentra

atraido por marcas con conceptos sostenibles, lo que hace pensar que se trata de un
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pequefio segmento de personas con intereses similares en conocer y consumir productos
que brinden soluciones a las problemaéticas ambiental y social.

En base a estos resultados se ha considerado que la estrategia genérica que mejor
se adapta a esta marca es la “Diferenciacion enfocada a un segmento”, es decir que
Eco Activa se enfocara inicialmente (5 afios) en un solo segmento y su ventaja
competitiva serd la exclusividad que percibird el cliente. Para ilustrar mejor su
posicionamiento en el mercado Athleisure con respecto a otras marcas que ofrecen
productos similares se ha realizado el siguiente esquema, en se identifica ademas la
competencia directa de la marca.

Figura 6.1. Analisis de la Competencia

Diferenciacion Liderazgo en costos

| #M

I <

: FOREVER 21
@ lululemon (5 carmemn

Diferenciacion
enfocada a un segmento

Segmentacion con
enfoque de bajo costo

Objetivo Estratégico

Solo un segmento

Exclusividad percibida por el cliente Posicionamiento de bajo costo

Ventaja estratégica

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Este posicionamiento lleva a la marca a plantearse interrogantes tales como ¢Cual
es la ventaja competitiva de Eco Activa?; ¢En qué se quiere ser diferente a los ojos del
cliente?; ¢{Son sus costos son mas bajos que los de la competencia?; ¢Eco Activa esta
enfocada en algin segmento del cliente?, contestarlas lleva al siguiente planteamiento:

EcoActiva ofrece una propuesta basada en insumos amigables con el medio
ambiente, con disefios Unicos y confortables, precios accesibles, responsabilidad social
y moda ajustada al consumidor combinando tendencias globales y preferencias locales

a millennials con interés por el concepto de sostenibilidad.
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6.2 Estrategia de crecimiento

Como siguiente paso a la definicion de la estrategia genérica es determinar la
estrategia de crecimiento a seguir, para ello se plantea evaluar si el mercado al que se
ingresa es actual o nuevo y si el producto que se pretende ofrecer es actual o nuevo.

Figura 6.2. Matriz de Crecimiento

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Penetracion de Mercado
Desarrollo de Productos
ECO Mercado

Actuales

ACTIVA [

MERCADOS

Desarrollojde Mercados
Diversificacion

Nuevos

y ECO Exportacién
@) AcTiva

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

EcoActiva se desarrolla en un mercado ya existente, aunque relativamente nuevo
como es el de ropa atlética y con sentido de sostenibilidad, alli se plantea trabajar con
publicidad y relaciones publica via redes sociales. Una vez alcanzado cierto nivel de
objetivos se pretende alcanzar nuevos mercados geograficos como Norteamérica y

Europa via e-commerce.

6.3 Estrategias Funcionales

La diferenciacion de EcoActiva en el mercado se lograra a traves de las siguientes
estrategias funcionales que crearan valor a sus ventajas competitivas:

e Calidad Superior: Con el fin de lograr un producto que genere confianza

en los consumidores EcoActiva utilizara como materia prima algoddn

organico y se asegurara que estas prendas tengan la certificacion GOTS®,

5> Global Organic Textile Standard certification
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con el fin de lograr una mas participacion en el mercado y de esta manera
establecer precios por encima de los de la competencia como los que se
establecen en el plan de marketing.

e Enfoque en el Cliente: Con esta estrategia funcional EcoActiva busca
crear en el consumidor una lealtad hacia la marca, con el objetivo de
buscar el poder de negociacion de precios y al mismo tiempo. Para poder
Ilevar a cabo esta estrategia se invertird en recursos para generar esa

cercania con el consumidor e identificar sus necesidades primarias.

6.4 Objetivos estratégicos del negocio

Para Eco Activa es importante que cada uno de sus planes de gestion (Operaciones,
Administracion, Recursos Humanos, finanzas y marketing) se encuentren alineados a
través de un hilo conductor que responda directamente a las estrategias planteadas, por
tal motivo se ha creado un cuadro de mando integral (Balance Score Card) con el
objetivo de definir los objetivos estratégicos generales de los cuales se derivaran los

especificos en cada plan presentado.

Tabla 6.1. Cuadro de mando integral de los objetivos estratégicos

Rompemos los paradigmas de la moda, cuidando al planeta, impactando
en la sociedad y vistiendo al mundo pensando en su bienestar.

Proposito

e Generar ingresos con utilidades que permitan el crecimiento y

Finanzas -
sostenibilidad de la empresa a largo plazo.

e Disefiar productos y brindar un servici6 que brinden la comodidad y
bienestar fisico y emocional a nuestros clientes, asi como también
ofrecer una experiencia de compra sencilla y que llegue justo a
tiempo.

Clientes

e Innovar constantemente en la creacion de productos y el
mejoramiento constante de los servicios bridados al cliente.

Procesos e Cuidar la calidad y caracteristica ecol6gica de la fibra con la que se
elaboran las prendas.

¢ Velar por que se tenga una relacion ética con los proveedores.

Desarrollo y e Tener talento comprometido con la sostenibilidad y con mentalidad
aprendizaje de innovacion tecnoldgica.

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis
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6.5 Model Business Canvas — Osterwander

Socios Clave

Actividades claves

Tabla 6.2. Model Business Canvas

Propuesta de valor

Relacionamiento con el cliente

Segmento de clientes

o Talleres
confeccionadores
de prendas en
Chincha.
Proveedores de
e algodén
organico.
o Desarrolladores
y consultores de
construccion de
paginas web.
Compaiiias
encargadas del
delivery.

Confeccion y estampado de prendas.
Planeacion de la produccién

Desarrollo y mantenimiento

del sitio web e-commerce

Logistica de salida y entrega.
Campafias de comunicacion, relaciones
publicas, Marketing, comercializaciony
ventas.

e Iniciativas de economia circular,
recoleccion de prendas usadas, y dirige
prendas a donacién.

Marca de Ropa Athleisure o deportiva — casual
Confeccionamos en pequefios talleres que se

vieron afectados con la crisis econémica.

Nuestras materias primas son de algodén orgénico o
algodén 100% peruano (Tanguis y pima).

o Cada prenda cuenta su historia.

o Centro de acopio para recibir prendas en buen estado
que se restauran para donar a quienes lo necesitan.

Relacion cercana a través de una comunidad
creada y alimentada en la pagina web y
eventos.

Llevamos a casa los probadores de

ropa para evitar devoluciones por tallarse a
ciegas.

Eventos exclusivos de venta de ropa, pero
también se abre una puerta para el intercambio
de ropa entre clientas.

Todos los clientes son influencers. Cada
cliente es un micro influencer y puede referir a
otros por lo que se les tratara como tal a todos.

Recursos claves

Canales

Personas que
pertenecen a la
generacion
Millenials, ya sea por
edad (26 y 45 afos) o
bien con una visién
del mundo sostenible.
Personas
econémicamente
activas.

Con un alto
compromiso con el
medio ambiente y la
sociedad.

. Oficinas administrativas
. Bodega/Almacén
Intangibles:

e P4agina Web e E-commerce
e Cuentas en redes sociales
e Marca registrada.

Humanos:

Equipo administrativo.
Encargado de e-commerce
Equipo de marketing
Disefiador de producto

Awarness a la marca:

Redes sociales
Microinfluencer- boca a boca.
Eventos

Canales publicitarios.

Ventas:

Plataforma E-Commerce
Eventos

Concept stores.

Redes sociales

Amazon y otros marketplace.

Estructura de costos:

Fuentes de ingreso

Costos de desarrollo y produccién del producto
Disefio de las prendas

Materia prima

Costos de la plataforma, pagina web y nube

Marketing y publicidad
Costos de distribucion
Sueldos

. Ingresos por ventas del portafolio de productos.

Fuente y Elaboracion: Autores de la tesis
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6.5.1 Segmento de clientes

El plan de negocio esta orientado hacia el segmento de mercado de personas
pertenecientes a la generacion Millenials ya sea por edad (26 a 45 afios) o bien con una
vision del mundo sostenible. Por otro lado estas personas seran pertenecientes al NSE
A, B y C1 de Lima Metropolitana, o econdmicamente activas y con un fuerte interés en

la ropa deportiva casual, temas de ecoldgica y sostenibilidad.

6.5.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor del negocio consiste en el disefio, confeccion y
comercializacion de ropa de tendencia Atlheisure, es decir ropa deportiva casual, con la
diferenciacion de ser promotora de la ecolégica y sostenibilidad. Es importante destacar
que esta pueda ser usada en cualquier ocasion, en el hogar mientras realiza home office
o clases virtuales, o cuando deseen salir y pasar un rato agradable y divertido con familia
0 amistades.

La confeccion se realizard en talleres locales de pequefios a medianos
emprendedores que se vieron afectados durante la pandemia. Inicialmente se trabajara
con un taller de confeccion en la ciudad de Chincha Alta en ICA. Las materias primas
promoveran la sostenibilidad usando como base algodén organico importado, algodén
100% peruano como el tanguis y pima.

Las prendas son Unicas y cuentan una historia. Dentro de sus vifietas cada prenda
tiene un codigo Unico con el que se nombra, ademas explican el tipo de materia prima
que se ha utilizado para cada una, el taller en donde se confecciond, el nombre de la
persona que la elaboré y disefié y una pequefia historia de ella.

Adicionalmente, este modelo promovera Economia Circular siendo un centro de
acopio en los que podra dejar prendas en buen estado que ya no use y estas seran
restauradas para ser donadas; a cambio el cliente obtendra acumulacion de puntos para

compras posteriores.

6.5.3 Canales

El canal de comercializacion principal serd a través de la plataforma de E-
Commerce la que contard con chatbot para ofrecer soporte a los clientes y con una

aplicacién que permita confirmar la talla de la prenda elegida. Adicionalmente se usara
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las redes sociales para promocionar y dar a conocer la propuesta de valor de los
productos ofrecidos. Para una segunda etapa se planea exportar las prendas a través de
un Marketplace como Amazon.

En cuanto a los canales para el awareness se buscara a embajadores de marca o
influenciadores que cumplan con el perfil necesario ya que seran identificados como el

rostro de la marca.

6.5.4 Relacion con los clientes

El relacionamiento con los clientes del negocio es clave para generar una relacion
de fidelizacién con la marca. La pagina web tendra un disefio sencillo, accesible e
intuitivo para cualquier usuario, ademas le brindara sugerencias de prendas de acuerdo
con el perfil de cada usuario. Como se mencion0 anteriormente el donar prendas en
buen estado le retribuird con puntos en su tarjeta que podra usarlo en sus compras
posteriores.

Se propone también una nueva experiencia de compra a través de una “tienda
moévil” que consiste en facilitar al cliente la opcidon de probarse la prenda en casa; para
esto se enviara con el delivery prendas adicionales de distintas tallas; asi el cliente se
probard y tomara la decision final de la prenda que comprard y se sentira satisfecho con
la prenda elegida y con la experiencia de compra.

Adicionalmente, se planea registrar a los usuarios a fin de crear una comunidad de
“microinfluencers” que consiste en otorgar un codigo personal al cliente para que pueda
referenciar el negocio a otros posibles compradores. Utilizando ese cédigo personal
para una compra le haré ganar al usuario duefio del cédigo la opcién a acumular puntos

y obtener descuentos e inclusive tener acceso a alguna prenda gratis.

6.5.5 Flujo de ingresos

Los ingresos del negocio se generaran por las ventas del portafolio de productos
ofrecidos que en esta primera etapa serian polos, poleras y buzos jogger. Cada uno con
un precio distinto el cual fue establecido de acuerdo con el estudio cuantitativo no
probabilistico primario donde los encuestados manifestaron el rango de precio que
estaban dispuestos a pagar por una determinada prenda. La modalidad de pago de los

productos podra realizarse utilizando todo tipo de tarjetas de crédito o débito.
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6.5.6 Recursos claves

Los recursos claves necesarios para la creacion de la propuesta de valor, atencién
a los clientes y entrega del producto final han sido divididos en cuatro categorias:
e Recursos fisicos: se refiere a la oficina administrativa, el almacén y los equipos
de computo y comunicacion
e Recursos intangibles: la pagina web y/o e-commerce, el registro y nombre de la
marca, las cuentas de redes sociales, YouTube, Instagram, Facebook, etc.
e Recursos humanos. Equipo administrativo, operaciones, e-commerce y equipo

de marketing y comercializacion.

6.5.7 Actividades clave

Las actividades clave se refiere a todas las acciones que se llevaran a cabo para el
correcto funcionamiento del negocio, las cuales son: la confeccion y desarrollo del
producto, la planeacion de la produccion, el desarrollo y mantenimiento del sitio web e
e-commerce, la logistica de salida, entrega y manejo de las devoluciones, finalmente las
campafas de marketing y ventas dentro de las que se incluyen los eventos y relaciones
publicas asi como las acciones digitales de venta y posicionamiento.

Debido a que se planea la entrega de prendas a personas necesitas es necesario que

se dé una correcta rendicién de cuentas hacia los clientes.

6.5.8 Socios clave

Los socios claves son los aliados necesarios para el funcionamiento de las
actividades del negocio, dentro de estos se encuentran: Los emprendedores y talleres
partners, quienes ofrecen el servicio de confeccion; empresas encargadas del delivery y
altima milla, desarrolladores de la plataforma de e-commerce y las agencias de

publicidad y consultoria de marketing y redes sociales

6.6 El Proposito

Tal como se comentd al inici6 del capitulo, esta empresa busca la disrupcion desde
sus procesos, es por lo que mas alla de generar una mision y vision se ha generado un
propésito el cual cumple la funcién de la mision.

Para crear el proposito se recurrid a la teoria del Circulo dorado de Simon Sinek, el

cual cumple con el objetivo de que las empresas identifiquen y conozcan lo que hacen,
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Su proposito y su razon de ser. Una empresa como esta, que claramente quiere impactar
en el medio ambiente y las personas debe conocer su propdésito y para ello se recurrio a
contestar las siguientes preguntas y a partir de ello determinar el propdsito, la razén de

existir o bien la mision de Eco Activa en la sociedad.

Figura 6.3. Circulo dorado del propdsito

¢Qué hacemos

¢Como?

¢Por quélo
hacemos?

~. ECO

Fuente y Elaboracion: Libro “Encuentra tu Porqué”, Autor Simon Sinek

Rompemos los paradigmas de la moda cuidando al planeta, impactando en la

sociedad y vistiendo al mundo pensando en su bienestar.

e ;POR QUE en esta empresa hacemos lo que hacemos? porque muchas empresas solo
buscan el lucro individual y no aportan nada al medio ambiente o sociedad o bien lo
dafien. Se busca que asumir responsabilidad.

e (POR QUE existe esta empresa 0 esta organizacion? para derribar paradigmas y
decirles a los consumidores que se quiere cambiar el mundo y que la responsabilidad

ambiental y social va de la mano con la moda.

6.7 Valores empresariales

Colaboramos para crecer: se cree que se llega mas lejos trabajando en equipo
construyendo un ecosistema que involucra proveedores, colaboradores, clientes y

competidores.
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e Fomentamos amor por el planeta: el presente y el futuro se construye sobre la

sostenibilidad de nuestros recursos, personas y medio ambiente, para ello todas

nuestras acciones promueven la sensibilidad y respeto hacia ello.

e Promovemos la innovacién: innovar o simplemente cambiar es clave del éxito, los

clientes, los productos, los materiales, la tecnologia y la sociedad est4 en constante

evolucion, nosotros convivimos y lideramos ello.

6.8 Conclusiones:

La estrategia genérica de Porter definida es la de la diferenciacion enfocada
a un segmento, puesto que se introduciran productos existentes en un
mercado relativamente pequefio 0 que empieza a tomar mas fuerza en Lima

metropolitana.

Es importante para los socios que, si bien se ha definido una estrategia bajo
un marco convencional como lo es el de Porter y el de Ansoff, la compafiia
estd disefiada para comportarse como una startup, es decir una compafiia

resiliente a los cambios que presente este entorno VUCA en el que se vive.

Como parte de la cultura empresarial Empresa emergente en la que nace
Eco Activa, se decidi6 prescindir de una visién y mision empresarial, esto
porque encierra a la empresa dentro de un marco estatico y poco flexible.
Contar un prop6sito hace que las posibilidades de entrar a nuevas unidades
de negocio en un futuro o de cambiar la estrategia frente a este ambiente de

incertidumbre sea mucho mas sencillo.
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VII. CAPITULO SIETE: PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se desarrollara el plan de marketing para comercializar las
prendas de vestir de la nueva tienda de ropa Athleisure sostenible dirigida a millennials.
Este plan permitird cumplir con la estrategia de diferenciacion, de penetracion y
desarrollo de nuevos mercados planteados en el capitulo seis. Ademas, contiene las
estrategias de marketing para introducir, posicionar, vender y hacer crecer Eco Activa
en el segmento de mercado elegido, asi como expandirse a nuevos mercados.
Finalmente, como ultimo paso de este plan se estable la estrategia de marketing mix,
plan de medios el respectivo presupuesto que permitird el lanzamiento y

posicionamiento de la marca.

7.1 Objetivos del plan de marketing

7.1.1 Objetivos cualitativos

e Posicionar a Eco Activa como la marca de moda sostenible que busca el bienestar
de los consumidores, cuidar al planeta y promover el desarrollo econémico.

e Desarrollar la estrategia del marketing mix, a traves de campafias de comunicacién
y publicidad, la cual permitira el posicionamiento de la marca dentro del segmento

objetivo.

7.1.2 Objetivos cuantitativos

e Alcanzar una cuota de mercado del 0.65% durante el primer afio de operacion, lo
que representa un total de ventas de 665 prendas mensuales, manteniendo un
crecimiento gradual hasta llegar a una participacion de 1.46% del mercado al 5to
afio de operacion.

e Lograr un crecimiento anual del 23.9% durante el primer afio, calculado tomando

en cuenta el crecimiento poblacional del grupo etario al que apunta EcoActiva.

7.2 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas para el horizonte de cinco afios se realizo a partir de la
estimacion de la demanda calculada en el capitulo cinco, en el cual se tomaron en cuenta
datos de la investigacién de mercado realizada (Mercado total, mercado potencial,

mercado disponible, mercado efectivo) asi como también un porcentaje de market share
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arbitrariamente seleccionada por el equipo directivo asumiendo un posicionamiento
conservador dado la cantidad de marcas en el mercado y la falta de reconocimiento de
ellas identificada en el focus group. Cabe sefialar que, si el porcentaje de market share
aumentara de manera inesperada respondiendo a las acciones de marketing, la
flexibilidad de este negocio brinda la posibilidad de sumar socios estratégicos, a los
talleres de confeccion, aumentando la capacidad de produccion dandole a EcoActiva un

margen de maniobra para responder a la demanda.

Tabla 7.1. Proyeccion de la demanda de prendas de vestir casual-sport
Afios 2022-2026

Detalle Ario Base 2022 2023 2024 2025

Personas

Mercado Total Edad 26-45 3,004,572 | 3,012,923 | 3,012,923 | 3,012,923 | 3,012,923 | 3,012,923

Mercado Potencial NSE A, B,C1 | 1,615,222 | 1,626,978 | 1,626,978 | 1,626,978 | 1,626,978 | 1,626,978

Interés Moda

Mercado Disponible Sostenible (%)

326,481 328,857 331,048 332,523 333,822 334,656

Mercado Efectivo Intencionde | ;19705 | 199855 | 113305 | 113,809 | 114254 | 114,540
Compra (**)

Prendas

Demanda Potencial de Prendas: 11 prendas por cliente (***)

Mercado Disponible 3,591,293 | 3,617,431 | 3,641,523 | 3,657,750 | 3,672,044 | 3,681,221

Mercado Efectivo 1,229,158 | 1,238,104 | 1,246,350 | 1,251,904 | 1,256,796 | 1,259,937

Mercado Objetivo 7,990 8,048 9,971 12,519 15,082 17,639

Participacion de Mercado 0.7% 0.8% 1.0% 1.2% 1.4%

Crecimiento en Ventas 0.0% 23.9% 25.6% 20.5% 17.0%
(*) Encuesta: 20.2%  (**) Encuesta: 34.2% (***) Encuesta y analisis.

Fuente: Autores de la tesis

El crecimiento en las ventas del cuadro 7.1 es el resultado de la participacion de
mercado establecida por los promotores del plan de negocios; dicha participacion fue

determinada considerando entre otros factores la tasa crecimiento esperada de la
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participacion de ropa sostenible en el mercado de vestimenta peruano que se prevé
crecerd de un 3.2% en 2021 a 4.6% en 2026 (Statista, 2021), este es un crecimiento
promedio 7.5% interanual durante el periodo de evaluacion, lo que situa la participacion
de mercado establecida como razonable y factible al estar muy por debajo del

crecimiento del mercado, dado que es un nuevo mercado en desarrollo.

Tabla 7.1.1. Proyeccion del crecimiento de la participacion de mercado de
ropa sostenible en el mercado de peruano Afos 2021-2026

2,021 2,022 | 2,023 2,024 2,025 | 2,026

Participacion de Mercado Ropa Sostenible Per( 3.2 34 3.7 4.0 4.3 4.6

Tasa de Crecimiento Interanual 6.7% 6.3% 8.8% 8.1% 7.5% 7.0%

Fuente: Statista, Annual reports of key players, Statista Global Consumer Survey. Aug 2021.
Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 7.1. Participacion Ropa Sostenible Peru

Apparel - Sustainable Apparel Share

Peru (percent)

ent

n perc

Fuente: Statista, Annual reports of key players, Desk research, Statista Global Consumer
Survey. Aug 2021

7.3 Mercado objetivo

Si bien a lo largo de este plan de negocio viene haciendo una acotacion de cual es
el segmento al cual apunta la marca, en este inciso del capitulo del plan de marketing
se hara una mejor definicion del publico, sobre todo yendo mas alla de la segmentacion

demogréfica. Para ello se tom0 en cuenta las caracteristicas del publico millennials
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expuestos en el informe del Deloitte Global millennials and Gen Z Survey del afio 2020
y el informe de IPSOS 2019.

Tabla 7.2. Segmentacion del mercado

Tipo de perfil ‘ Caracteristicas

Personas pertenecientes a la generacién millenials ya sea por edad (26 a 45
afios) o por su compromiso y vision de un planeta sostenible. Con estudios
universitarios y econdmicamente activos con ingresos arriba de los S/4,000.
Viven el Lima Metropolitana.

Perfil demografico

e Priorizan y distribuyen sus recursos comprando de la siguiente
manera; entretenimiento 60%; vestuario 55%; tecnologia 48%.
Fuente especificada no valida.

o EI 73% de ellos trabajan dependientemente y el restantes es
independiente.Fuente especificada no valida.

e EI63% de ellos suele premiarse comprandose algo para si mismos y
le dan importancia a la marca. Fuente especificada no valida.

e Modifican rutinas diarias personales en pro de mejorar el planeta.
Perfil Psicografico Antes de la pandemia el 58% aumenta consumo de transporte
publico, el 50% ha reducido sus compras de moda réapida y el 64%
redujeron el plastico de un solo uso. (Deloitte, 2020)

e EI 38% de los Millennials ha iniciado o profundizado relaciones con
empresas cuyos productos y servicios tienen un impacto positivo en
el medio ambiente. (Deloitte, 2020)

e Ahora son mas empaticos con las necesidades de los demas. “Los
consumidores reconstruirdn mejor y buscaran marcas que ayuden a

que el mundo sea mas limpio, saludable, resistente y equitativo.”
(Deloitte, 2020).

Fuentes citadas en cada uno de los items

Elaboracion: Autores de la tesis

7.4 Posicionamiento

El posicionamiento consiste en disefiar la oferta e imagen de una empresa, con el
objetivo de que estas adquieran un lugar que las distinga en la mente de los
consumidores del mercado meta. (Philip Kotler & Kevine Lane Keller, 20212)
EcoActiva a través de su propuesta de valor busca entrar a la mente del consumidor
asociandose con conceptos como: Actividad fisica, bienestar, equilibrio, conexion con
la naturaleza, responsabilidad ecoldgica y desarrollo social. Todo esto esta representado

en su propuesta de valor que dice asi:
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“EcoActiva es la marca de ropa deportiva casual que te ayuda conectarte y buscar
el equilibrio entre tu bienestar y la naturaleza, a través de sus prendas Unicas y de

alta calidad logran impactar en el cuidado ambiental y el desarrollo del Peru”

7.5 Diferenciacion

Uno de los principales desafios para lograr el posicionamiento es que existen
atributos muy similares al momento de posicionar una marca con un producto muy
parecido a otras (Philip Kotler & Kevine Lane Keller, 20212) Es por ello que para
EcoActiva identificar aquellos atributos que la aventajan sobre otros es muy importante,
ya que solo a través de estos se lograra separarse de las demas marcas llegando a ese
anico lugar en la mente del consumidor, a continuacion, se mencionan estas ventajas

competitivas:

7.5.1 Producto

e A través de sus disefios, la prenda se vuelve un recordatorio de la importancia de
buscar el equilibrio fisico, mental, espiritual y la responsabilidad con el planeta.

e Prendas Athleisure es decir deportivas casuales, que le permiten al usuario
incorporarlas en la mayoria de los aspectos de su vida. Estas prendas pueden usarse
para trabajar, salir a tomar un café, hacer deporte, meditar, hacer yoga o cualquier
actividad fisica o mental.

e Prendas hechas de algoddn organico o algodén peruano, no comprado en Gamarra
sino en las chacras de ICA donde se evita el caer en el negocio del Fast Fashion.

e Prendas hechas para todos los tipos de cuerpo, EcoActiva es fiel creyente de que el
bienestar y amor por el planeta no distingue pesos o tallas.

e Productos etiquetados como prendas Unicas, con un numero de serie, identificacion
del taller donde se confecciond y estampo, firmay nombre de la persona que realiz
su prenda, asi como también una breve historia de éxito de esta y un agradecimiento

a Su compra.

7.5.2 Servicio

e Servicio de entrega a todo el pais.
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e Un delivery que busca minimizar la cantidad de devoluciones, es por lo que, al
momento de entregar una prenda, el repartidor lleva consigo prendas en una marca
mas arriba y una més abajo, para realizar el cambio en el momento de la entrega.

e Para EcoActivatodos son influencers es por lo que se premiara con puntos al cliente
que regrese, refiera ropa a otros consumidores, que ingrese a las campafas de
recoleccion de ropa, entre otros. EcoActiva busca crear una comunidad de amantes
del planeta tierra.

e EcoActiva serd parte de los eventos que busquen el bienestar de los clientes,
creando alianzas con estudios de yoga, meditacion, baile, crossfit, futbol, asi como

también promoviendo el bienestar en el trabajo.

7.6 Marca

El nombre de la marca fue elegido, a través de una tormenta de ideas, realizado por
el equipo directivo de este plan de negocio. Para ello, cada uno presento tres propuestas
de nombres una vez seleccionado se realizd su identidad visual de marca. A

continuacion, se detalla més acerca de la marca:

7.6.1 Nombre de la marca

EcoActiva es la union de los atributos tangibles y principales de la marca, Eco que
viene del concepto ecoldgico y Activa porque es ropa para mantenerse en actividad.
Otro de los componentes de la marca es el baseline o la promesa comunicacional como
se define en espafiol la cual acompafia al nombre de la marca, en este caso esa linea
adicional dice “Athleisure Clothing”, el objetivo de esta es posicionar la palabra
Athleisure en la mente de los consumidores ya que como tal esta tendencia no es
conocida en el Perl y a pesar de que existan otras marcas que promueven el concepto
no lo venden como tal y es por lo que EcoActiva tomara la delantera usandolo y

posicionandolo como propio.

7.6.2 Logo

La marca esta representada visualmente por elementos tipograficos y elementos

gréficos (iconos) convirtiéndose en un logo de caracter imagotipo.
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Los elementos tipograficos representan el nombre de la marca EcoActiva, seguido
de su linea comunicacional “Athleisure Clothing”. La imagen cuenta con tres
aplicaciones horizontal y vertical, asi como también puede aplicarse en toda su gama

de colores. Un icono de un algodén acompana al logo.

Figura 7.1 Logo EcoActiva

7, ECO

Elaboracion: Autores de la tesis

Figura 7.2 Colores de marca y otras aplicaciones del logotipo

ECO ACTIVA

Elaboracion: Autores de la tesis

7.7 Estrategia de producto

Debido a que esta es una marca nueva, los productos deben seguir la estrategia de
penetrar en el mercado, por lo tanto, considerando que este es un mercado con sustitutos
diversos los atributos de las prendas deben tener factores diferenciadores los cuales se
explicaran mas adelante.

Las prendas fueron seleccionadas a partir de la informacion del focus Group
realizado y los disefios fueron realizados por una de las socias fundadoras de la marca.
Las prendas son polos (camisetas para vender el mercado exterior), poleras, buzos

(conjunto entre polera/polo y jogger) y joggers, a continuacion, se presentan los disefios:
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Figura 7.3 Productos de la marca
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Elaboracién: Autores de la tesis

Materia prima del producto: Con el fin de aportar a la sostenibilidad y/o al
desarrollo del pais, la materia prima que se utilizara para el producto es Algodon
organico 100% peruano asi mismo el estampado sera al agua con tintes naturales.
Estilo y disefio del producto: Colores so6lidos, minimalistas, frases y disefios de
amor por el planeta o que generen compromiso, colores fuertes y llamativos, para
Ilamar la atencidn es necesario que el color sobresalga.

Etiquetado: El etiquetado forma parte fundamental del producto, ya que es a través
de este que se contard la historia de la prenda. Es importante destacar que cada
prenda tendra un nimero de serie y dentro del etiquetado el cliente tendra acceso a
la siguiente informacion: Fecha de elaboracion de la prenda, Nombre de la persona
que lo elaboro y lo bordd, Lugar en que este fue elaborado, Historia de la persona
que elaboro la prenda. Bienvenida a la comunidad “Influencer EcOActiva”
Producto aumentado: Influencer Eco-Activa Uno de los objetivos de marketing
es fidelizar a los clientes, es por ello que se ha creado el producto aumentado
influencer Eco-Activa, donde cualquier persona puede ser influencer y referir. Con
el cédigo del producto en la etiqueta, la persona que compra el producto podra
afiliarse en la plataforma y tendré acceso a diferentes beneficios, tips de bienestar
y cuido del planeta, clases de yoga en linea, entre otros.

Servicio personalizado: mediante la economia de data, se tendré informacion del
cliente, el objetivo es tanto obtener retroalimentacion de este al momento de

comprar, asi como también hacer que el servicio se vuelva personalizado, que el e-
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mail que se envie tenga el nombre del cliente, las preferencias del cliente, ademas

que le haga un seguimiento a su compra.

7.8 Estrategia de precio

Para la eleccion de precio se han tomado en cuenta tres factores, en primer lugar,
los costos y gastos administrativos de los productos, dentro de los gastos administrativos
se encuentran el de las prendas y la determinacion del margen de utilidades. Segundo
la sensibilidad al precio por parte del consumidor, en la investigacion de mercado se les
consulté a los clientes su disposicidn de precios a pagar y finalmente se compararlo con
los precios de la competencia. En el mercado de la moda los factores psicologicos estan
relacionados con el precio y hay que tenerlos en cuenta antes de establecer un precio
definitivo en torno al producto.

. El consumidor es muy sensible a temas de la marca, es decir es importante el
vinculo emocional que se genere y que reaccidén pueda tener ante el producto. De
acuerdo con estos factores esta dispuesto a pagar mas o menos dinero por el producto.
Entonces se debe contemplar todos estos aspectos, ya que el consumidor es una variable

importante en la determinacion del precio.

Al analizar estas variables los precios quedan de la siguiente manera:

Tabla 7.3. Establecimiento de precios de venta al cliente en soles

8 Estudio de Re§ultza_qo Costo de Valor de PrEEinak
Producto Competencia Investigacion de venta con
mercado - producto Venta
Precios IGV
Polos de 59 a 89 de 50 a 100 85 20.32 76.3 90
Poleras de 99 2199 de 101 a 150 130 33.05 114.4 135
Jogers de 99 a 169 de 502100 120 35.17 105.09 125

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Se utilizara una estrategia de precio psicolégico redondo, con ello se busca en
primer lugar diferenciarse de la competencia ya que esta utiliza precios impares; por
otro lado, EcoActiva busca demostrarle al consumidor que la compra de moda
sostenible debe ser muy racional, por lo tanto, dando un precio fijo la marca busca
demostrar al consumidor que estd haciendo una compra justa. Finalmente, en tercer

lugar, EcoActiva busca no ingresar a una guerra de precios.
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Debido a que en el mercado de moda peruano el principal componente que define
la compra es el precio, se ha optado por mantener el precio y adicionar solamente el
efecto inflacionario interanual. Al respecto, es necesario resaltar que, de acuerdo con lo
desarrollado en el analisis del macroentorno, la inflacion de 2020 para 2021 paso de
1.8% a 4%, y las presiones inflacionarias para 2022 continuaran, por ello se ha
considerado la inflacion, factores coyunturales nacionales y globales esperados para
poder establecer la lista de precios inicial.

7.9 Estrategia de plaza o distribucion

EcoActiva, es una empresa emergente que nace durante un periodo de crisis por la
pandemia del COVID 19, en donde los negocios en linea surgieron con mayor fuerzay
en el que la trasformacion digital brida herramientas que facilitan el establecimiento de
mas marcas, por lo tanto, a partir de las conclusiones que se obtuvieron de la entrevista
a la experta e-commerce, se determind que durante el primer afio de operaciones la
tienda operara solo en linea. Una de las ventajas de este formato es la accesibilidad a
herramientas digitales de costos moderados que ademas de que amortiguan la inversion
permiten la flexibilidad de realizar cambios y de obtener de forma mas sencilla
retroalimentacion del cliente. Los canales por utilizar durante el primer afio de

operacion son:

e Pagina Web y Plataforma propia de e- commerce: Durante el capitulo de
administracion y operaciones se vera a mayor profundidad, las implicancias que
conlleva la creacion de un sitio e-commerce propio. Esta pagina web no solo
permitird que se realicen compras, sino que, utilizando un CRM (Costumer
Relationship Manager) se obtendra data para crear una mejor interaccion con el

cliente y facilitar su experiencia de compra.
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Figura 7.4 Muck Up del landing page del e-commerce.

Somos una marca
con propésito

Elaboracién: Autores de la tesis

Instagram shop y Whatsapp for business: Uno de los requisitos para vender a
través de Instagram es que exista una pagina web para vender, lo que da mayor
seguridad al usuario de que el producto existe es por tal motivo que se omitira el
uso de Facebook store, porque actualmente esta funciona como un lugar para
vender y/o intercambiar en su mayoria cosas de poco valor o usadas y esto afectaria
a la marca. EI Whatsapp for business es una excelente herramienta para utilizar
incluso para comunicarse directamente con el cliente, se creara un catalogo a
mostrar en el WhatsApp store. Se maneja a través de un bot, sin embargo, este se
utiliza Unicamente para derivar al cliente a una mejor atencion, ya que parte de la
propuesta de marca es que el trato con el cliente sea muy personal, muy contrario

a lo que sentiria hablando con un robot.

Showrooms en eventos deportivos y gimnasios: EcoActiva es una marca
deportiva casual, que convive muy bien con todo el concepto ecoldgico y de
bienestar, es un segmento muy limitado el cual dificilmente llegara a un lugar de
venta de forma organica, por lo tanto, se crearan eventos en los cuales se vendera
los productos y se posicionara la marca. Se creara un canal de youtube, un en vivo
de Facebook y de Tiktok en donde una vez a la semana unos expertos en yoga,
meditacion, ciclismo, crossfit o cualquier deporte hara una clase gratis con la

comunidad y usara los productos EcoActiva. Al finalizar la clase semanal se hara
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una rifa con las personas conectadas en todas las plataformas, ganaran puntos o

descuentos, asi como productos gratis a cambio de ser parte de la comunidad.

e Fashion truck: Al tercer afio se espera crecer aumentando un nuevo canal de
ventas, el fashion truck el cual podra movilizarse y ayudara tambien al
posicionamiento de la marca. El fashion truck es un camion de cinco toneladas
adaptado y disefiado para que se convierta en unatienda de ropa itinerante que llega
a parques, conciertos, actividades o cualquier punto especifico en Lima y

provincias cercanas.

Figura 7.5. Ejemplo de Fashion Truck EcoActiva

(2 ACTIVA

k ATHLEISURE CLOTHING &
)

Elaboracion: Autores de la tesis

e Modelo Pre-Orden: Se busca implementar la estrategia del “Pre Order”
aproximadamente en el cuarto afio, con el objetivo de buscar el Desperdicio Cero
(Zero Waste). Dado que es una estrategia a largo plazo, no se contempla en los
alcances de este plan de negocio. Sin embargo, se considera como una gran opcion
que contribuye a generar ventas y reducir gastos de produccion y cualquier gasto
de stock que queda inventariado.
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7.10 Estrategia de promocién y publicidad

Esta estrategia es fundamental en el plan de marketing porque es a través de esta
que se plantean los incentivos a corto plazo para que el consumidor ejerza la compra,
sin embargo, es necesario diferenciar ambos conceptos, la promocion son incentivos
mientras que la publicidad ofrece al cliente una razon, un motivo para comprar, a
continuacion, se presentan las herramientas que EcoActiva utilizara para llevar a cabo

ambas acciones dentro de esta estrategia:

7.10.1 Promociones de venta

Promocion por Introduccién: Debido a que es una tienda en linea, el precio de
introduccidn no seré sobre el producto sino sobre lacompra. A cambio el usuario debera
insertar su correo electronico y sus datos para insertarlo a la base del CRM.

¢Como funcionara? EI usuario podra elegir todos los productos que desee y los
ingresa al carrito de compra, posteriormente al momento de pagar, el usuario debera
poner el codigo del cupdn de descuento por primera vez: Newl0, con ello

inmediatamente tendra un descuento del 10% sobre la compra.

Figura 7.6. Cupones de descuento para compra en linea

Te obsequiamos e

Elaboracion: Autores de la tesis

Boca a boca o referidos: Se creard un programa de micro influencers, cada uno de los
clientes de EcoActiva tiene la capacidad de llegar a muchas personas asi no sea un
influencer con mas de 10,00 seguidores, es por ello que se creara el

#TodosSomoslInfluencers en el cual las personas podran referir a otros creando sus
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propios cddigos de descuento. La persona que acumule mayor numero de referidos

podré optar a productos con descuentos o bien obsequios de la marca.

Fidelizacion: Los usuarios seran parte de una comunidad que ademas les dara acceso a
promociones constantes. Con la entrega de la prenda se les proporcionara un cédigo de
acceso para que obtengan su tarjeta VIP. Dentro de esta tarjeta el usuario ira
acumulando puntos que puede ir cambiando por premios, clases virtuales de yoga, etc.
Para acumular puntos debe comprar productos, referir amigos, donar ropa usada y ser
parte activa de la comunidad. A continuacion, se presenta el disefio de la tarjeta.

Figura 7.7. Tarjeta VIP para la recoleccion de puntos

ECO

) INFLUENCER VIP
VIP CARD . ¥

FIRMA DEL CLIENTE

.))) NOMBRE: RICHARD VELEZ
No. 12345 EXPIRA: 15/11/23

Fuente: Autores de la tesis

7.10.2 Publicidad

Dado que el segmento al que apunta EcoActiva tiene la caracteristica de ser poco
mas exclusivo se optado por un plan de medios en su mayoria digitales y ademas
creando experiencias al cliente. Al mismo tiempo se realizardn 4 campafias de
comunicacion al afio, esto basado en la respuesta del estudio de la demanda en el cual
la gente compra este tipo de prendas cada tres meses. Las campafias anuales seran
presupuestadas.

La campafia de comunicacion y publicidad se ha dividido en tres etapas,
Expectacion, posicionamiento y mantenimiento. Para cada una de esas etapas se
utilizaran canales de comunicacion diferentes, tales como publicidad en via pablica,
publicidad por internet, publicidad en redes sociales, eventos y publicity en prensa y/o

revistas especializadas.
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Un aspecto por destacar al hablar de los canales de comunicacion y publicidad es
el entrenamiento y gestion de un vocero de la marca. El vocero es el Unico representante
de la marca para actividades publicas. Se destaca este aspecto, ya que la marca busca
no solo el lucro sino impactar en la sociedad, este vocero buscara formar parte de
camaras de comercio o sera parte de los gremios del sector.

Dos ultimas herramientas de comunicacion que han surgido recientemente es el

content marketing o el marketing de contenidos y el marketing de influencers.

° Concepto de comunicacion: el concepto comunicacional sera el mismo, los
mensajes estaran hilados por un hilo conductor, el cual gira en torno a la situacion
ambiental y social.

Figura 7.8. Imégenes del concepto comunicacional

wemmasn || TAPUESTAPOR | IEEETTTE
e LOCAL Y
nos tomamos en tres afos SOSTENIBLE! EéO

ATHLEISURE

’ , ) ACCC;X_VA
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Figura 7.9. Perfil de Facebook

Eco Activa - Athleisure clothing
whormacin  Mocios M + [ o
ponsando Detalles
B 4 vepidoms
L i - ot - © Péyine Tircs de rope
Sz © versae
ow
e 28 Viota do cuniriewts
Instagram AMOBOOE
ecoactiva_peru  tamwpen )
ECOAETIVA Teacores  Thsegms 1 smgon

EcoActiva - Athleisure

5 Bienestar | @) amor ol planeta | @ compromiso socia! | “Rempemos paradigmas.
e ta industria, vistiendo 8l mundo pensando en su bienestar™
BitlyRZ7XBMI

Elaboracién: Autores de la tesis

7.11 Plan de medios y Presupuesto de marketing
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comprara
publlCldad en la via
publica de las zonas
de Lima Moderna

(Carteleras, vallas

publicitarias)

- En un primer
Lanzamiento momento no  se

revelard que es una
marca de ropa sino
mas bien se hablara
del impacto de la
moda en el planeta

Posicionamiento

Compra

publicidad en
Google Ads, bajo el
mismo concepto de
no revelar a lo que
la marca se dedica.

Tabla 7.4. Plan de medios

Etapa de campafia Via publica Google Ads Facebook/ Instagram | Content Marketing '\f:;:z f:;%rge Eventos (experiencias Pul;!letg/laelTZ;%\gsstas

"~ Creaci6on de un
perfll de Instagram y
Facebook,

- Disefio de un video
de lanzamiento, el
pitch de la marca.

Se desarrollaran
articulos
informativos en el
blog y estos seran
publicados en redes
sociales como en
LinkedIn. A través
de eso se llega a un
publico
econdémicamente
activo.

responsable. Se muestra el propdsito de la marca y su propuesta de valor

El  Unico  panel
publicitario que se
mantendra serd uno
en Av. Aviacion, el
cual es un aporte de
capital de uno de los
S0Cios.

Mantenimiento

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Compra de
publicidad en
internet,
Unicamente  para
mover inventario
en

almacenamiento.

Compra de publicidad
constante de forma
semanal. En el
presupuesto se podra
ver la inversion que se
hara.

Una de las ventajas de
usar esta herramienta
es la flexibilidad con
la que se puede
cambiar de segmento o
mensajes y la
retroalimentacion  es
inmediata.

Cada 15 dias se
contaran historias
de emprendedores
peruanos que salen
adelante con
emprendimientos.
Ademas,
entrevistara
mensualmente a
personas que estén

se

transformando el
planeta con sus
acciones.

El dia de la tierra se
enviard a todos los
influencers una carta
firmada por la madre
tierra  (La Pacha
Mama) en la que los
invita a modificar
sus patrones de
compra y a
comunicar a sus
seguidores la
diferencia entre el
fast fashion y el slow
fashion.

Todos seran
influencers, por lo
que se invertira mas
que mandarle
obsequios a
influencers

reconocidas se

utilizara esta etapa
para fortalecer el

programa de
fidelizacion de
clientes.

Se hara un evento de
lanzamiento el dia de la
tierra (24 de abril).
Se invitara a influencers,
clientes actuales, medios
de comunicacion y a otras
marcas de la competencia
a firmar un convenio para
cuidar al planeta, ese dia
se lanza oficialmente la
marca-

Cada primer Domingo al
mes se hara un evento de

yoga en uno de los
parques de Lima
Moderna, ahi los clientes
podran  adquirir  sus
productos y afiliarse para
ser parte de esta
comunidad.

Cobertura tanto en
prensa como en revistas
especializadas.

Se enviard un
comunicado de prensa
para medios de

comunicacion digitales y
radios.

Se destapa la campafia de lanzamiento. El nuevo mensaje de la campafia es ingresar a la pagina web para conocer mas de como salvar al planeta con el consumo

Se enviaran historias a la

prensa y revistas
especializadas sobre
como el meter
sostenibilidad en los
modelos de negocio

ayuda a toda la cadena de
valor.

Ademas, se posicionara a
uno de los socios
fundadores como
representante en camaras
de comercio y gremios
empresariales para
promover la
sostenibilidad en las
Mypes. La sostenibilidad
no es algo solo de las
grandes empresas.



Tabla 7.5. Presupuesto de marketing del primer afio (en soles)

g & Publicidad ero ebre 0 Ab ayo 0 0 Agosto Octub ) 0
Via publica
Valla en Av. Javier Prado (alquiler+ produccion) 0 0 3,000 0 0 0 0 0 0 3,540 0 6,540
10 paletas ubicadas en zonas de lima Moderna 0 0 0 12,000 0 0 0 0 0 0 0 12,000
Marketing digital
Google Ads 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 14,000
Facebook for business 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 2,500 3,000 20,500
Pago a influencers 0 3,000 0 3,000 0 3,000 0 3,000 0 3,000 0 3,000 18,000
Relaciones Publicas
Eventos 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
Publicidad en revistas especializadas 2,000 2,000 2,000 2,000 8,000
Publicidad
Videos Virales y de rendicién de cuentas 4,000 4,000 2,500 2,500 2,500 2,500 4,000 22,000
Licencia de Mailchimp 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
Promocionales para eventos stickers | tomatodos | 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
Disefio de tarjetas VIP 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000
Otros Gastos de Marketing
Gastos de oficina 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800
Total Gastos Operacionales 12,160 9,160 10,160 16,660 18,160 11,660 8,160 11,660 6,160 11,660 13,700 15,660 144,960

Fuentes: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla 7.6. Inversion en soles - fashion truck para el afio 2

Inversion - Fashion truck en afio 3

Camidn Dutro 5 toneladas 44,840.00
Laptop para vendedora - HP Hiraoka 1,886.82
Mobiliario adaptado al camidn disefiado 826.00
Espejos 236.00
Luces de bolas redondas (exteriores 2 juegos de luces) 116.00
Luminarias internas 590.00
Generador eléctrico (marca Bauker) 1,699.00
Colgadores de ropa exhibidores 472.00
Estante de madera 413.00
Colgadores 141.60
Disefiador de interiores (disefiador) x proyecto 7,080.00
Total inversién Fashion truck 58,300.42

Fuentes: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla 7.7. Proyeccion para cinco afios del presupuesto de marketing (en soles)

Marketing & Publicidad

Via pablica

Valla en Av. Javier Prado (alquiler+ produccién) 6,540 - 6,736 6,102 7,899 9,811 11,830
10 paletas ubicadas en zonas de lima Moderna 12,000 - 12,360 11,196 14,493 18,001 21,707
Marketing digital

Google Ads 14,000 3,090 11,330 13,062 16,909 21,001 25,325
Facebook for business 20,500 4,635 16,480 19,127 24,759 30,752 37,082
Pago a influencers 18,000 3,090 15,450 16,794 21,740 27,002 32,560
Relaciones Publicas

Eventos 24,000 6,180 18,540 22,392 28,987 36,003 43,413
Notas de prensa - - - - - - -
Publicidad en revistas especializadas 8,000 2,060 6,180 7,464 9,662 12,001 14,471
Publicidad

Videos Virales y de rendicion de cuentas 22,000 8,240 14,420 20,526 26,571 33,002 39,796
Licencia de Mailchimp 720 185 556 672 870 1,080 1,302
Promocionales para eventos stickers | tomatodos | 2,400 618 1,854 2,239 2,899 3,600 4,341
Disefio de tarjetas VIP 12,000 3,090 9,270 11,196 14,493 18,001 21,707
Otros Gastos de Marketing

Gastos de oficina Marketing 4,800 1,236 3,708 4,478 5,797 7,201 8,683
Total Gastos de Marketing 144,960 32,424 116,884 135,248 175,079 217,455 262,217
Inversiones Marketing

Impresor para imprimir tarjetas VIP 4,000.00 4,120.00 - - - - -
Cémara de video y/o fotografias 5,000.00 5,150.00 - - - - -

Fashion truck 58,300.42 - - 63,706.44 - - -
Total Inversiones Marketing 67,300.42 9,270.00 - 63,706.44 - - -

Fuente: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla 7.8. Ratio de gastos comerciales (en soles)

Detalle

Ventas netas 690,508.96 881,182.77 1,139,578.31 1,414,023.01 | 1,703,430.82
Marketing y Publicidad 116,884.40 135,248.20 175,078.91 217,455.26 262,217.27
Ratio 16.9% 15.3% 15.4% 15.4% 15.4%

Elaboracion: Autores de la tesis

EcoActiva establece que optard por mantener estable el ratio de gastos comerciales en un 15% de la venta, exceptuando el primer afio, en el

cual el ratio aumenta un punto por los costos de inversion inicial.
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7.12 Conclusiones

Para este plan de marketing fue de suma importancia tomar en cuenta los cambios
en los comportamientos y los nuevos habitos de los consumidores, ademas conocer
estas nuevas tendencias hizo que los conceptos comunicacionales se alinearan a ese

consumidor mas activo y rebelde contra el sistema de las empresas.

Crear prototipos, pitch de videos, cuentas de Facebook e Instagram entre otras
cosas, fue de suma importancia para validar el concepto de la empresa. Arriesgarse
a interactuar con el consumidor a través de las redes sociales a pesar de ain no
lanzar un producto o marca, ha sido un gran aprendizaje. El utilizar encuestas de
Instagram, y conversar con los clientes le dio a EcoActiva insumos y la seguridad

de que su producto esta caminando por el buen camino.

La nueva normalidad y las nuevas estrategias de marketing de contenidos,
influencers marketing, posicionamiento del lider y publicity, disminuyen los costos
de las camparias de marketing. Hay que conocer muy bien al mercado objetivo
como el mensaje que se quiere posicionar para desarrollar un buen plan de medios

gue posicione la marca.
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VIII. CAPITULO OCHO: PLAN DE OPERACIONES

8.1  Objetivos del plan de operaciones

8.1.1 Obijetivo general

Definir el proceso de disefio del prototipo del modelo de prenda a tercerizar asi
como conocer todos los procesos involucrados en la secuencia productiva desde la etapa
de desarrollo del producto, tejeduria, corte, costura, post costura y embalaje, ademas la
distribucion y servicios post venta de los productos de el plan de negocio de moda
sostenible a fin de optimizar los procesos y recursos asi como establecer el método mas

idoneo de comunicacion entre las areas involucradas y la atencion al cliente.

8.1.2 Obijetivos especificos

e Tomar decisiones referentes a: eleccion de la tercerizacion o la fabricacion integral
de las prendas, materias primas a emplear, empresa maquiladora de las prendas,
almacén de productos terminados.

e Tomar decisiones referentes a las operaciones comerciales a traves del negocio e-
commerce.

e Identificar el flujo del proceso productivo desde el abastecimiento de las materias

primas e insumos hasta la distribucion al almacenamiento de productos terminados.

8.2  Estrategia de operaciones

La estrategia sera guiada de acuerdo con la propuesta de valor y exigencias dadas
por el segmento que se pretende llegar (NSE A, B y C1 de Lima Metropolitana), esta la
hemos definido por el empleo de materia prima con caracteristica relacionada a la
sostenibilidad, especificamente el empleo de algodén orgénico, asi como disefiar las
prendas con enfoques minimalistas e innovadoras constantemente. De acuerdo con ello
se definen las siguientes actividades claves:

e Lograr un porcentaje minimo de uso de algoddn organico dentro de la prenda para
lograr el certificado de Prenda Orgéanica reconocida a nivel internacional, para ello
el proveedor debe tener la experiencia y capacidad comprobada para el empleo de

este tipo de materia prima.
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El algodon organico certificado por entidades independientes garantiza la
trazabilidad del proceso de produccion. La certificacion GOTS (Global Organic
Textile Standard) es una de las més estrictas para el algodén organico, esta norma
asegura que un producto textil con etiqueta GOTS “grado organico" contiene como
minimo un 95% de fibras organicas certificadas mientras que aquel con la etiqueta
"hecho con material organico" debe contener no menos de 70% de fibras organicas
certificadas. La idea de EcoActiva es que cumpla con por lo menos el 95% de fibra

organica.

La calidad debe ser especificada claramente en base a estandares exigibles por el
publico objetivo y con auditorias suficientes dentro del proceso productivo que
aseguren el minimo de defectos.
La coordinacion y comunicacion entre nuestra area de disefio de prototipo y el area
de desarrollo de producto de la empresa que realizaré la fabricacion debe ser prolija,
concreta y con definicién clara de la informacion clave y necesaria para optimizar
la transmision de las necesidades.
El abastecimiento de prendas hacia el almacén de productos terminados debe ser
proyectado considerando un lead time que incluya un margen de seguridad
suficiente para tener stock para por lo menos 30 dias.
Estrategia de innovacion en el producto: esto sera guiado por un proceso de estar
constantemente disefiando, redisefiando y elaborando prendas con las ultimas
tendencias y tecnologias existentes a fin de ofrecer modelos vanguardistas y a la vez
estar siempre a la altura de los gustos del cliente. Para ello el area de desarrollo de
producto serd esencial y fundamental. Se contara en base a esto a un experto en
desarrollo de prendas/textil, asi como un disefiador experto en el uso de tecnologias.
Esto estara guiado basicamente en redisefiar los productos, por ello “la
innovacion consiste en introducir pequefias modificaciones en lo que se les ofrece a

los clientes, sin cambiar el producto en si.” (Conexion Esan, 2016)
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8.3  Gestion de Operaciones

8.3.1 Productos por ofrecer

De acuerdo con las técnicas de investigacion aplicadas en el estudio los productos
que se ofreceran en esta primera etapa seran: Polos estandar, Buzos y Poleras.

Las tallas se determinan segun el sexo: para Hombre S, M, L y XL y para mujer S,
M, Ly XL, en ambos casos esto se ha determinado en base al estudio de mercado. Las
tallas seran elaboradas para dimensiones acordes al biotipo del ciudadano ubicado en el
mercado meta.

Las tallas, asimismo, deberan haber pasado por pruebas de lavanderia a fin de
asegurar que las dimensiones de la prenda no se alteren fuera del rango de tolerancia

exigido.

8.3.2 Subcontratacion

Los productos seran confeccionados por empresas proveedoras que cumplan con
los requisitos de sostenibilidad, materiales de algodén organico o 100% peruano y trato
justo con sus empleados. Los disefios seran disefiados y enviados por EcoActiva.

La decision fue tomada en base a la cantidad proyectada de ventas anuales y al
costo de inversion necesario aproximado los cuales son de 1,200 prendas y de mas de $
70,000 (sélo incluyendo una maquina tejedora, tefiidora, termo fijadora y cortadora,
entre otros).

La cantidad proyectada de ventas durante al menos los primeros 3 afios no logra
justificar aun la inversion en una Planta y fabricacion propia. Asimismo, las maquinas
involucran contratar y asumir costos laborales, asi como reclutar personal experto en
dichas méaquinas las cuales son en la actualidad escasas en el mercado textil. De esta
manera la decision tomada fue claramente justificada, finalmente la estructura de
subcontratacion quedaréa de la siguiente manera (en orden desde que se disefia la prenda
hasta que es entregada al cliente final):

e Disefio de prenda: mixto, es decir propio junto con la subcontrata.
e Comprade telas/hilos y otros materiales: subcontrata, este punto resulta clave, dado
que es sobre el abastecimiento de un insumo relativamente escaso, sin embargo, al

estar en la ciudad de Chincha donde se esta cerca a proveedores de este insumo
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puede darnos cierta confianza de asegurarlo. Asimismo, se estableceran criterios
para controlar este proceso como son:

Compartir via informacion online y en tiempo real el plan y el cronograma de
abastecimiento, esto siendo revisado de forma diaria.

Deberan hacerse los pagos y compromisos de entrega del proveedor del insumo al
taller dentro de fechas estrictamente cumplidas (tolerancia debera ser conversada
con los duefios de los negocios como el taller y el proveedor del insumo).

Se pondré penalidades por entrega fuera de tiempo del taller donde se fabrica a
EcoActiva, esto ayudara a que el taller cumpla en un alto nivel de servicio las fechas
programadas.

Se especificara una politica de revision de precios de venta de las prendas en base
al movimiento de precios de los insumos.

Corte de piezas: subcontrata.

Costura de prenda: subcontrata.

Acabados: subcontrata.

Delivery a almacén de productos terminados: propia.

Delivery a clientes finales: subcontrata.

Respecto a la compra de la tela e hilos la busqueda correrd por cuenta propia sin

embargo la compra de los materiales las realizara la subcontrata. La programacion de

abastecimiento de hilos, telas y materiales debera ser en estricto cronograma para que

la subcontrata cumpla con los plazos exigidos y finalmente la empresa por subcontratar

debera reunir ciertos requisitos obligatorios, asi como opcionales:

Obligatorios: RUC, Emision de factura, Taller con capacidad para atender el
requerimiento de EcoActiva, Microempresa, Inspeccion y auditoria de calidad en
proceso y al final, Maquinas de corte, costura y planchado con estandares
aceptables minimos en el mercado.

Deseables: Maquinas de acabados, laboratorio de calidad, certificaciones de
microempresa.

Se ha planteado seleccionar a la mejor opcion para subcontratar la produccion de

las prendas en base a factores que se considera esenciales para la viabilidad del negocio,

asi como su sostenibilidad como son precio, experiencia, capacidad de produccion y

ubicacion.
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Segun el sondeo de pequerios talleres locales que confeccionan las prendas que se
pretenden producir se logré llegar a seleccionar 3 de ellos los cuales luego pasaron por
una evaluacion de factores para definir la opcion que obtenga el mayor puntaje.

Tabla 8.1. Matriz de seleccion de subcontrata para la elaboracion de prendas

Taller "'Lizandro"

Taller ""Maria" Taller ""Héctor""

Factor Pond (%)
Nota Punt Nota Punt Nota Punt
Precio 30% 4 1.2 5 15 3 0.9
Experiencia 35% 3 1.05 4 14 4 1.4
Capacidad 15% 2 0.3 2 0.3 3 0.45
Ubicacién 20% 2 04 2 0.4 3 0.6
Total 100% 2.95 3.6 3.35

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

La opcion elegida fue el taller “Héctor”, este taller destaco y finalmente le dieron
el triunfo por sobre las otras dos opciones ya que ofrecia un mejor precio para las 3
prendas a producir (polos, poleras y joggers) siendo entre un 10% a 20% menor versus
las otras opciones asi como la experiencia sustentada, dado que el duefio del taller labora
en una empresa textil por cerca de 10 aflos como supervisor y su conocimiento sobre
telas, hilos, costuras y procesos relacionados es mayor al de las otras opciones (las otras
2 opciones sélo cuentan experiencia cercana a 2 afios en otras empresas).

Aunque el taller elegido se ubica en Chincha, los precios ofrecidos por este
permiten compensar la logistica hacia el almacén de productos terminados ubicado en
Lima. Por otro lado, también se ha considerado la calidad de la tela para la fabricacion
de las prendas.

En el caso de los polos se busca una tela flexible, duradera, liviana, fresca y de

buena apariencia, asimismo, existen aspectos técnicos a ser considerados.
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Tabla 8.2. Matriz de seleccion del titulo de algoddn

Algodén 30/1

Ponderado Polycotton Algodon 20/1
Factor o
(%) Nota Puntaje Nota Puntaje Nota Puntaje
Apariencia 30% 3 0.9 3 0.9 4 1.2
Migracion 30% 3 0.9 4 1.2 4 1.2
Encogimiento 20% 2 0.4 3 0.6 3 0.6
Pilling 20% 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Total 100% 2.8 33 3.6

Fuente: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracién Propia

El algodén 100% organico elegido es el algoddn 30/1, esta tela es un jersey de hilo
semifino, tela delgada y fresca, sera trabajado en acabado reactivo. Presenta buena
migracion (calidad del tefiido) asi como un comportamiento ante el encogimiento
(capacidad de mantener su tamafio original). Los polos seran estampados al agua con
tinte ecoldgico.

Respecto a la polera se ha decidido que tendra las siguientes caracteristicas: Sera
hecho con 100% algoddn organico (franela 24/1). El estampado sera al agua con tinte
ecoldgico y sera prelavado para asegurar la resistencia al encogimiento.

Finalmente, el jogger tendrd las siguientes caracteristicas: Pantalon lounge sera
hecho con 100% algodon organico (franela 24/1) y sera prelavado para asegurar la

resistencia al encogimiento.

8.3.3 Proveedores

Los proveedores serdn seleccionados Unicamente para el abastecimiento de hilos,
telas, avios y Hang Tag, asi como las bolsas donde seran colocadas las prendas.

La negociacion con la subcontrata es que ellos mismos se encarguen de la compra
de los hilos, avios y telas mientras que los Hang Tag y bolsas seran por cuenta de
EcoActiva.

En el caso del abastecimiento de hilos, telas y avios la eleccion del proveedor sera
por cuenta propia y en base a varios criterios. Estos criterios fueron evaluados de la

siguiente manera.
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Tabla 8.3. Matriz de seleccion de tipo de algodon a emplear

Ponderado Algodon Tanguis Algodon Pima Algodon organico

Factor (%0) Puntaje Puntaje Puntaje
Textura 30% 4 1.2 4 1.2 4 1.2
Brillo 15% 3 0.45 4 0.6 4 0.6
Durabilidad 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Resistencia 20% 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Respiracion 20% 3 0.6 3 0.6 4 0.8
Total 100% 3.45 3.6

Fuente: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis

El elegido es el algoddn organico, resaltando principalmente por su textura, brillo,
durabilidad y capacidad de respiracion para la piel.
El proveedor escogido en base a 4 factores esenciales que busca como valor de

marca EcoActiva son lo social, ambiental, la experiencia en el sector y el precio.

Tabla 8.4. Matriz de seleccion del proveedor de telas e hilos

Bergman Rivera -

Ponderado Ardyss Chincha Esica Chincha

Factor Lima

(%)
Puntaje Puntaje Puntaje
Precio 25% 4 1 3 0.75 4 1
Experiencia 15% 3 0.45 4 0.6 3 0.45
Social 30% 3 0.9 2 0.6 4 1.2
Ambiental 30% 3 0.9 3 0.9 3 0.9
Total 100% 3.25 2.85 3.55

Fuente: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis

El proveedor “Esica” ubicado en Chincha destaco por su factor “social” al trabajar
con productores de algodon locales en situaciones vulnerables econdmica y socialmente
especificamente. Asimismo, el precio ofrecido ha sido muy bueno respecto a la

propuesta ubicada en Lima.
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EcoActiva valora mucho el aseguramiento del abastecimiento, por ello, trabajara
esencialmente con ESICA, sin embargo, dada la situacion de relativa escasez en el
mercado nacional de algodon orgénico, se trabajara con un menor porcentaje el
abastecimiento de los proveedores ARDYSS y BERGMAN RIVERA de tal manera que
se diversifique la compra de este insumo. Para ello durante el transcurso de los primeros
meses y/o primero afios de operacion el porcentaje podria variar ya sea por la estrategia
antes descrita o por cambios dentro de la forma de operacion del proveedor, por
ejemplo, si le dan més énfasis al tema social y ambiental.

En este Gltimo punto EcoActiva trabajara en base a una politica de ética, valores,
principios y politicas, donde se considerardn muy importantes aspectos como el social

y ambiental anteriormente descritos.

Finalmente hay que destacar la seleccion de este proveedor que abastecerd de
algodon orgénico al taller “Héctor” ubicado también en Chincha. Respecto a la
adquisicion de Hang Tag y Bolsas para el acabado final y publicitarias de la prenda

EcoActiva hara una evaluacion de proveedores para la adquisicién de avios.

Tabla 8.5 Matriz de seleccion del proveedor de avios

La Casa de Todo -
Lima

Creaciones Miguel - Sarita Creaciones -
Factor Ponderado Lima Chincha

(%) _ _ .
Nota Puntaje Nota Puntaje Nota Puntaje

Precio 25% 3 0.75 4 1 3 0.75
Experiencia 15% 4 0.6 4 0.6 3 0.45
Ubicacion 30% 3 0.9 4 1.2 3 0.9
Delivery 30% 3 0.9 3 0.9 3 0.9
Time
Total 100% 3.15 3

Fuente: Cotizaciones solicitadas por los autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis

Esto como se menciond lineas arriba seran adquiridas por EcoActiva y llevadas al
taller de confecciones para su colocacion y embolsado.

Finalmente, respecto al transporte del producto desde el almacén de productos
terminados hacia el cliente final sera realizado por una subcontrata, en este caso se ha

elegido a la empresa “Chazki” por su experiencia, garantia y precios, ademas siendo
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una Start-up peruana creada por jovenes peruanos va alineado con nuestro enfoque

social y responsabilidad con el crecimiento del Peru.

8.4 Gestion de la cadena de suministros

La cadena de suministros nos permite mapear a todos los actores por los que
transitaran las prendas, desde que es un insumo (hilo o tela) hasta que el producto
terminado llega al cliente final.

En el rubro textil hay particularidades que el tipo de producto y los requisitos que
se exige desde el punto de vista de calidad, disefio y produccion ameritan considerar
aspectos de control y planeacién y ejecucion alineados a la vida util de la prenda.

A continuacion, se presenta la cadena de suministros total para producir nuestras

prendas.

Figura 8.1. Cadena de la Cadena de Suministros de material principal (algodon)

para una Prenda
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Desmotadora
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“Taller Héctor” ropio “Delivery Chazki”

Transporte a
Cliente Final

Elaboracidn: autores de la tesis

a) Produccion Algodon Organico: chacras de algodon que siembran y
garantizan algodon organico certificado garantizando su veracidad y que da
empleo a gente de la comunidad aledafia a su ubicacion en el valle de
Chincha.
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f)

9)

h)

)

K)

Desmotadora: empresa local (Chincha) con experiencia en la actividad.
Hilado: hilanderia formal con afios de experiencia y que da empleo a gente
de la comunidad.

Tejido: empresa tejedora formal ubicada en Chincha, con afios de
experiencia en tejido de jersey 30/1 y franela.

Cortado: lo realizara la subcontrata “Taller Héctor” con una cortadora
industrial manual.

Cosido: realizado por el “Taller Héctor” a través de sus maquinas de costura
(incluye revision de calidad en el proceso y al final de este).

Estampado: realizado por un tercero que “Taller Héctor” subcontrata a su
vez, no teniendo responsabilidad EcoaActiva.

Hang Tag: el material (Hang Tag) es comprado por EcoActiva y puesta en
el “Taller Héctor”, este a su vez lo coloca en la prenda.

Embolsado: el material (bolsa) es comprado por EcoActiva y puesta en el
“Taller Héctor”, este a su vez lo usa para colocar la prenda previo doblado
del mismo.

Transporte hacia Alm. P.T.: hecho por cuenta propia de EcoActiva a través
de un vehiculo desde Chincha hacia Lima.

Almacenamiento P.T.: realizado en un almacén ubicado en San Borja —
Lima, aportado por uno de los socios de EcoActiva.

Transporte a Cliente Final: subcontratado con la empresa de Delivery

“Chazki”, el costo de Delivery lo asume el cliente final.

Es importante sefialar que las actividades a) produccion de algodén orgéanico, b)

desmotado, c) hilado, d) tejido y e) estampado son realizados por terceros con los cuales

EcoActiva no tiene ningun tipo de vinculacion contractual, comercial o cualquier

naturaleza, dichas actividades son realizadas por agentes externos (empresas privadas)

que simplemente forman parte de la cadena de suministros y que permiten conocer la

ruta de la materia prima esencial que es el algoddn.

Sobre el estampado el “Taller Héctor” se encarga de coordinar la ejecucion, dicha

operacion con sus costos asociados se encuentra incluidos dentro del precio que el

“Taller Héctor” ofrece las prendas a ECOActiva.
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8.5 Indicadores de monitoreo y control sobre Comercio Justo

Dado que una de nuestra estrategia funcionales es el Comercio Justo es importante
poder asegurar como compafiia que ello se cumpla desde el inicio hasta el final de la
cadena, toda vez que hay elementos de ella que seran tercerizados.

Es asi como definimos a continuacion aspectos de control en los diferentes puntos

de la cadena:

Proveedor de tela o hilo orgénico:
Se realizaran auditorias inopinadas al local del proveedor con frecuencia quincenal,
asi como a los productores que sean sus proveedores con frecuencia bimensual.

Puntos clave:

e Oportunidades para proveedores desfavorecidos.

e Transparencia y responsabilidad.

e Pago justo.

e Buenas condiciones de trabajo.

e Respeto al medio ambiente

Taller “Héctor" (maquila):

Se realizaran auditorias inopinadas al local del proveedor con frecuencia quincenal
donde se debe estrechar relaciones entre las areas de produccion y calidad, el trabajo se
enfoca en analizar y evaluar las politicas y practicas de gestion humana y comercio con
sus proveedores y otros clientes.

Puntos clave:

e Transparencia y responsabilidad.

e Pago justo.

¢ No al trabajo infantil, no al trabajo forzoso.

¢ No ladiscriminacién, igualdad de género, libertad de asociacion.

e Buenas condiciones de trabajo.
Delivery “Chazki”:

Se realizaran auditorias inopinadas con frecuencia mensual donde se enfocara en

salvaguardar las condiciones laborales con sus motorizados.
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Puntos clave:
e Transparencia y responsabilidad.
e Pago justo.
¢ No al trabajo infantil, no al trabajo forzoso.
¢ No ladiscriminacién, igualdad de género, libertad de asociacion.
e Buenas condiciones de trabajo.

e Respeto al medio ambiente.

En todas las auditorias se inspeccionard mediante un checklist de rutina con el
apoyo de un tercero especializado y recurso propio (personal administrativo) el buen
desarrollo de aspectos de comercio justo como son los “puntos clave” en las lineas
superiores.

El funcionamiento de ello se basara de la siguiente forma:

e Indicador: % de cumplimiento (basado en los puntos del checklist
empleado)

e Checklist: compuesto por una serie de preguntas cerradas, es decir, sélo
habra las respuestas "cumple" y "no cumple”. EI cumplimiento sera en base
al nimero de preguntas con la opcién "cumple".

e Meta del indicador: 85%

e Acciones: Cada medio afio se promediaran los resultados de la auditoria, en
el caso esté por debajo de la meta se efectuarad una penalizacién aplicada a
la facturacion. En el caso haya dos periodos con resultados debajo de la

meta se procederan a reducir la cantidad de compra.

8.6 Innovacion y desarrollo de prendas

Es importante mapear la cadena de desarrollo de la prenda, comercial y servicio
postventa para conocer las actividades administrativas que alimentan la cadena
productiva desde el punto de vista del disefio del producto, el contacto con el cliente y
las ventas.
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Figura 8.2 Gestion de la Cadena de Suministros (Disefio y comercializacién)
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a) Disefio de Prenda: dibujo y modelamiento de la futura prenda, se evalua el factor

Elaboracidn: autores de la tesis

textil y viabilidad de esta. Coordinacion entre el disefiador de EcoActiva y el
“Taller Héctor”.

b) Desarrollo de Muestra y Prenda: desarrollo de la prenda que incluye probar
muestras, analizar el consumo de tela y el tiempo de su fabricacion.
Coordinacion entre el disefiador de EcoActiva y el “Taller Héctor”.

c) Cotizacién:_célculo del precio de venta en base al costo de venta basado en la
prenda que da el “Taller Heéctor”.

d) E-Commerce: elaboracion del disefio virtual para ponerlo en las redes sociales
y pagina web de EcoActiva, se incluye el precio y forma de la interaccion que
el cliente experimentaré con nuestro canal de ventas.

e) PostVenta: através de las redes sociales, pagina web o teléfono donde se contara
con servicio de centro de atencion telefonica que atendera todas las solicitudes,

sugerencias o reclamos.

Por otro lado, el proceso de innovacion es clave y permanente durante la ejecucion
de los planeamientos y lanzamientos de todos los lotes, temporadas o disefios que se
van desarrollando. Ello tiene puntos importantes de desarrollo, recursos humanos y

planeamiento como son los que se describen a continuacion:
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8.7  Operaciones Comerciales

Durante el primer afio la actividad comercial, es decir las ventas se llevaran a cabo
por medio del e-commerce, debido a que la manufactura de las prendas es tercerizada,
las ventas y comercializacion a través de este canal se vuelve el core del negocio. A
continuacion, se presentan las decisiones tomadas y los pasos a seguir para el

lanzamiento de la tienda online.

8.7.1 Desarrollo del negocio e- commerce

Inicialmente re registrara el nombre del sitio web dentro del hosting de GoDaddy,
el costo, debido a que es una marca peruana se registrard como ecoactivaclothing.com
el cual estad habilitado en este momento. La plataforma que se elegird para manejar la
tienda en linea sera Wordpress, si bien no es tan intuitiva como otras y se requiere del
mantenimiento y desarrollo de un profesional, esta sera la mejor opcion ya que esta
plataforma no incurre en gastos.

Las prendas seran mostradas en el sitio web y su precio con todo y los impuestos,
asi como las tallas disponibles, colores y disefios. El valor agregado del e-commerce
son las entregas inmediatas o bien, el no salir de la casa, es por eso que el precio del
delivery es uno de los factores mas importante de decision al momento de comprar a
través de la pagina, en el proximo inciso se veran las decisiones sobre la logistica de
altima milla que dentro de este modelo de negocio jugara el papel de un gran
diferenciador.

Para EcoActiva tener un software que maneje el relacionamiento con los clientes
es importante, por lo tanto, se pagara una licencia con HubSpot dentro de la cual se
podra administrar contactos, revisar la actividad del sitio web, seguimiento y

notificaciones.

8.7.2 Deliveryy la altima milla

Tan importante como el disefio, el abastecimiento o la produccién es el proceso de
entrega desde el almacén de productos terminados hasta el cliente final.

EcoActiva considera este proceso como clave acerca de agregar valor a la cadena
de suministros que ya recorrié un largo camino empezando desde el productor de

algodon en los campos.
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EcoActiva considera que este proceso debe ser subcontratado como se explicd
lineas arriba donde el servicio debe caracterizarse principalmente por ser rapido,
flexible y eficiente. Esto esta relacionado a la creciente demanda de los clientes por
productos vendidos de manera online.

La empresa “Chazki” que ha sido seleccionada fue elegida ademas de aspectos de
experiencia y precio por su origen y esencia al ser una empresa creada por
emprendedores peruanos con alto potencial ademas de ser una Start-up tecnolégica que
ha ido revolucionando el mercado de las empresas de Delivery.

Ellos vienen ofreciendo un servicio dirigido a pequefias empresas llamado “Chazki
Punche” el cual se caracteriza por su alcance econémico y la adaptacion operativa que
tiene para esta clase de negocios.

Asimismo, consideramos que el Delivery final al cliente puede marcar un
componente clave y diferenciador que permita atraer y retener mas clientes al ofrecer
servicios innovadores de este servicio ya que un cliente al momento de elegir una de las
prendas ofrecidas y al decidir su compra se adiciona el costo de Delivery (lo asume el

cliente) que tendré 2 categorias:

e Delivery regular: costo de S/ 7.00 por el envio a cualquier parte de la ciudad de
Lima sin importar las distancias.

e Delivery especial: costo de S/ 10.00 por el envio a cualquier parte de la ciudad de
Lima sin importar las distancias pero que da la opcién al comprador de agregar una
segunda prenda con una talla distinta a la elegida ya que no se encuentra seguro de
que la talla escogida al inicio le quede, al momento de probarse las prendas y elegir
finalmente la correcta procede a devolver la prenda con la talla no escogida y el

repartidor procede a traerla de regreso al almacén de EcoActiva.

De esta manera se sustenta la politica de devoluciones la cual ECO ACTIVA se
esmera en darle al cliente ya que una de las mas notorias preocupaciones del publico al
comprar via web es que no pueda probarse la prenda como se hace cuando uno visita
presencialmente una tienda de ropa, ante ello es importante mencionar claramente al

cliente que se cuenta con esta politica dentro de la oferta comercial de EcoActiva.
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Esta flexibilidad y precios se logra ofrecer producto de una alianza entre EcoActiva
y CHAZKI donde ambos ganan y el valor al cliente final es altamente diferenciador.

El monto final de compra del cliente en la pagina de Eco Activa se compone del
valor de la prenda y el valor del Delivery, luego Eco Activa se encarga de pagar a
CHAZKI el monto referente al Delivery, de esta manera se facilita el pago al cliente y
ambas empresas pueden llevar un control adecuado de las ventas y hacer mas eficiente

la gestion de cobros y pagos.

8.7.3 Exportacion a través de otros Marketplace internacionales

La estrategia para la segunda etapa de crecimiento sera utilizar un Marketplace
como un nuevo canal de ventas. El Marketplace de Amazon es la plataforma elegida
ya que se podra tener exposicion a peruanos en otras partes del mundo y/o al publico en
general y asi dar a conocer la marca. El uso de esta plataforma permite que el negocio
sea escalable ya que permite seguir incorporando productos nuevos al portafolio.

Existen dos modelos de negocio para iniciar las ventas en Amazon.

a) FBA, Fullfillment by Amazon, con este modelo la empresa envia el lote de
mercaderia a los almacenes de Amazon y ellos se hacen cargo de la venta, el
envio y el servicio post venta. Algunos beneficios de este modelo:

e La ventaja competitiva de Amazon es su sistema de Distribucion y
Logistica, por lo que enviando los productos nos apalancamos de esa
logistica.

e Tiempo, Amazon tiene servicio Prime para entrega el mismo dia un
servicio que a muchos clientes les interesa.

b) FBM, Fullfillment by Merchant, con este modelo s6lo se utiliza la plataforma
como ventana al mundo y los pedidos seran despachados desde los almacenes
de laempresa en Lima, Pert a través de una empresa de mensajeria como Fedex,
DHL entre otras. Identificamos que este modelo tiene muchas desventajas, por
ejemplo:

¢ Incluir el costo de envio en el precio del producto que pagaria el cliente.

e Demoraen el envio del producto al cliente de 5 0 6 dias en promedio.
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e Precio por envio de una unidad a USA es mas costoso que enviar un lote.
La empresa Fedex cobra por menos de medio kilo S/56,70 y DHL desde
S/ 200.
e Maés labores para la empresa
e Para el negocio se propone utilizar la primera opcion de Fullfillment by
Amazon para marca propia.
Pago por uso del Marketplace de Amazon: EI marketplace cobra una comision
por estar en su vitrina, existen dos opciones para abrir una cuenta:
e Abrir una cuenta profesional, cuesta $39 do6lares mensuales.
e Abrir cuenta individual cuesta $0.99 dolares por producto. Si se estima
vender mas de 40 productos al mes, conviene crear una cuenta profesional.

e Parael negocio propuesto la opcion elegida es abrir una cuenta profesional.

8.8  Diagrama del flujo de las operaciones

Las operaciones textiles inician siempre con el proceso de desarrollar el textil y la
prenda a fin de identificar, conocer, definir y viabilizar las caracteristicas de la prenda
que se exige. EL producto ira transcurriendo por una serie de procesos que transforman
y aseguran la calidad y especificaciones de entrega que se ha ofrecido al cliente.

A continuacion, se presenta el flujo de operaciones que tendra ECO ACTIVA:

Figura 8.3 Flujo de Operaciones

Desarroll
g Almacen .

Fuente y elaboracién: Propia

Desarrollo Textil / Producto: Este proceso es el origen de la prenda que elabora

ECO ACTIVA, para ello se divide en las siguientes etapas:
e Textil: analisis y evaluacion del hilo, tela, colores y propiedades que se pretende
tenga la prenda. Este aspecto es altamente técnico, el equipo esta compuesto por un

modelista, disefiador y experto textil. Su entregable es el tipo de tela a emplear méas
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la ficha técnica del mismo, este proceso es realizado por EcoActiva en coordinacion
con la subcontrata.

Producto: analisis y evaluacion de la prenda, cantidad de tela, lead time de
produccion, parametros de produccion, dimensiones y propiedades de apariencia y
aspectos fisicos. El entregable es la ficha técnica con aspectos relacionados a
volumen, configuraciones de maquinas sugeridas para la produccion y aspectos de
control de produccion, este proceso es realizado por EcoActiva en coordinacion
con la subcontrata.

Prototipo: Primer modelo que se realiza como prueba para poder comprobar que
el disefio estd elaborado de acuerdo con las especificaciones. Este proceso es
importante en cuanto se puede testear y verificar si la prenda se comporta de
acuerdo con lo previsto. El entregable es la validacion de la muestra y ficha técnica
aprobada, este proceso es realizado por EcoActiva en coordinacion con la
subcontrata.

Produccion/ Calidad: La produccion y control de calidad es realizada por la
subcontrata, €l se encarga de todo el proceso desde el cortado de piezas, costura de
la prenda, estampado, lavanderia y agregado de insumos de acabado (brinda
propiedades de apariencia, resistencia, textura y brillo entre otros), la subcontrata
adquiere la tela y el hilo en base a la seleccion de EcoActiva del proveedor que
abastecera de estos insumos. La calidad en el proceso y al final se exige a la
subcontrata, esto no exime que EcoActiva pueda realizar visitas de auditoria al
taller a fin de verificar el cumplimiento de lo acordado sobre los términos de
produccion y calidad.

Acabado:_En esta etapa se plancha la prenda, luego se agrega el Hang Tag para
después ser doblado y finalmente se embolsa. El Hang Tag y bolsa es adquirida por
EcoActiva y entregada por el proveedor directamente al taller de la subcontrata.
Almacenamiento:_El almacén es un aporte de capital hecho por uno de los socios
de EcoActiva, dicho almacén se encuentra en San Borja, el transporte de las prendas
desde Chincha donde se ubica el taller sera por cuenta propia de EcoActiva
también. El almacenamiento cuenta con el espacio suficiente para el stock de
prendas que se pretende tener que es de almacenar un stock de seguridad suficiente

para atender ventas por un mes y medio en todo momento.
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e Ventas: Las ventas seran generadas via dos canales: e-commerce (pagina web) y
redes sociales, ambos canales contaran con toda la oferta, detalles, informaciones
de compra y tendencias, asi como infografias educativas sobre nuestros proyectos
sociales y ambientales. Las compras del cliente lo haran via nuestro e-commerce
con tarjeta de crédito o débito.

e Delivery: La entrega de las prendas al cliente serd a través de la subcontrata

“Chazki” empresa especializada en reparto de bienes.

8.9  Presupuesto de operaciones

Como se menciond el “Taller Héctor” vendera las prendas terminadas donde
incluye todos los costos que se asume en una operacion de fabricacion textil, por otro
lado, los avios seran asumidos por ECO ACTIVA, finalmente el transporte de Chincha
a Lima serd asumido por ECO ACTIVA y el Delivery al cliente serd asumido por el
mismo. Las condiciones de pago con la subcontrata que fabrica las prendas son el 50%
a la entrega del lote solicitado y hasta 15 dias pasados ello para pagar el 50% restante.
Respecto al tiempo de produccién su capacidad de produccion es de 2,000 prendas al
mes (entre polos, poleras y joggers).

Tabla 8.6. Costos de operacién

Precio en
Articulo soles (sin Unidad Observacion
IGV)

Polo 18.00 1 polo Precio Venta Subcontrata
Prendas Polera 30.00 1 polera Precio Venta Subcontrata
Jogger (pantalén buzo) 32.00 1 jogger Precio Venta Subcontrata

Hang Tag 0.19 1 Hang Tag Asumido por EcoActiva

Avios Bolsa individual 0.21 1 bolsa Asumido por EcoActiva
Bolsa publicitaria 0.25 1 bolsa Asumido por EcoActiva

. Transporte Chincha a Lima 0.50 1 unidad Asumido por EcoActiva

Logistica Delivery al cliente (Lima) 7.00 1 unidad Asumido por el cliente

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis
A continuacion, se explican los costos de los activos necesarios para iniciar la
operacion como son los mobiliarios, equipos, diversos e infraestructura, este ultimo sera
dado por parte de uno de los socios de EcoActiva a modo de uso mas no como activo
para la empresa por lo que no generara gastos de alquiler ni de oficina ni de almacén,

asi como tampoco gastos de depreciacion.
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Tabla 8.7. Costo de activos fijos

. . Costo Costo
Activo Unidades Unit. total

Anaqueles (almacén) 5

750 3,750

Jabas (almacén) 3 150 450

Colgadores 30 10 300

Espejos 2 400 800

Escritorio de trabajo (oficina) 6 500 3,000

obiliaic Sillas (oficina) 6 200 1,200
Mesa de reuniones (oficina) 1 2,000 2,000

Sillas de reuniones (oficina) 8 200 1,600

Mesa de trabajo (oficina) 1 1,500 1,500

Maniquis (oficina) 3 500 1,500

Estanteria (oficina) 2 500 1,000

Luminarias (oficina) 12 30 360
Computadoras 8 2,500 20,000

Eauinos Computadora Disefiador 1 7,627 7,627
Impresora 1 800 800

Proyector 1 1,800 1,800

ot Gastos de implementacion NA NA 15,000
ERP implementacion NA NA 10,000

Total 72,687

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

8.9 Conclusiones del capitulo

e Se decidio optar por subcontratar toda la produccion de todas las prendas a ofrecer
(polos, poleras y joggers), esto debido a que el volumen de ventas hasta el afio 5 de
la evaluacion del horizonte del proyecto no justifica la inversion en maquinarias de
corte, tefiido, costura y acabados, ademas parte esencial de lo que Eco Activa quiere

representar es el sentido social de la marca dando trabajo y oportunidad de
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dinamizar la economia de poblaciones vulnerables econdémica y socialmente (se
subcontrata a talleres locales).

El disefio y desarrollo textil y de prenda serd hecho por Eco Activa en estrecha
coordinacion con la subcontrata que fabricara las prendas, este proceso ademas de
importante permite asegurar la calidad y especificaciones técnica y viabilidad del
producto para su posterior produccion.

La subcontrata elegida es “Taller Héctor”, un taller local de pequefia dimension
ubicada en Chincha que fue elegida luego de reconocer la experiencia que tiene (su
duefio trabaja como supervisor en una fabrica textil de gran envergadura) y los
precios que ofrece.

La materia prima elegida es algodén organico 100% peruano, esto dado que Eco
Activa tiene entre sus pilares el compromiso con la sostenibilidad.

Los proveedores de telas e hilos seran seleccionados por Eco Activa en base a
evaluaciones de factores, donde “Esica’ ubicada en Chincha ha sido la seleccionada
para abastecer dado su relacion con productores locales (aspecto social
fundamental) y el precio méas asequible frente otras opciones evaluadas.

La seleccion del proveedor de hilos y telas organicas sera a cuenta de Eco Activa,
mientras que la compra de dichos insumos sera por cuenta del taller “Héctor”, ello
exige a Eco Activa a establecer controles de programacion y control de la
produccidn a fin de minimizar riesgos de incumplimiento de entrega de productos.
Esta decision esta hecha basada en poder simplificar algunos procesos mientras la
produccion sea pequefia como lo sera los primeros meses de operacion, al final del
primer afo se revisara esta decision.

Los proveedores de Hang Tag y bolsas seran seleccionados por Eco Activa, luego
de la evaluacion de diversos factores resultd ganador “Sarita Creaciones” ubicada
en Chincha en base a su ubicacion cercana al taller donde se terceriza la produccion,
asi como los precios que ofrecian.

En este caso, Eco Activa hara la compra de estos materiales y el proveedor lo
entregara en el mismo taller para su trabajo.

El traslado del producto terminado hacia el almacén donde se dispondran
finalmente para su Delivery sera a cuenta de Eco Activa, para ello la empresa
cuenta con movilidad propia, el almacén de productos terminados, asi como la

oficina estard ubicada en San Borja en la ciudad de Lima, ambas en la misma
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direccion, el inmueble que alberga ambas areas es propiedad de unos de los socios
de Eco Activa por lo que el costo de alquiler sera cero.

El Delivery hacia el cliente final seré tercerizado a la empresa “Chazki”, Startup
tecnoldgica peruana especializada en reparto de bienes, con ello Eco Activa
reafirma su compromiso con estrechar relaciones con emprendedores locales con
un alto sentido social y ambiental. El costo sera asumido por el cliente.

Al momento de efectuar la compra de la prenda en nuestra e-commerce aparecera
el precio de la prenda sumada al costo del Delivery, en este caso el Delivery tendra
2 opciones: la “regular” que trata de contratar sélo el traslado de la prenda hacia la
direccion del cliente y la “especial” la cual consiste en que el repartidor llevara una
prenda mas aparte de la escogida con una talla que potencialmente seria la opcion
“B” del cliente en caso que la talla de la prenda elegida no sea la correcta, luego de
la seleccion de la talla adecuada el repartidor llevard la prenda no elegida hacia el
almacén de productos terminados de Eco Activa.

Respecto a las operaciones comerciales el proceso de elaboracion del e-commerce
sera llevado por un community manager el cual elabora toda la estrategia y atiende
las comunicaciones de los canales de comunicaciones con el cliente o potencial
cliente.

Cada proceso de la cadena de suministro resulta clave para Eco Activa, el valor que
se genera en cada uno de ellos sumaré para que la percepcion que el cliente final

tenga sea extraordinaria.
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IX. CAPITULO NUEVE: PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS
HUMANOS

9.1 Objetivos del plan administrativo y de recursos humanos

9.1.1 Objetivo General

Maximizar el uso estratégico de los recursos humanos, crear valor y contribuir al

logro de los objetivos de la empresa.

9.1.2 Objetivos Especificos

e Definir la cultura organizacional

e Definir las practicas de recursos humanos, para el reclutamiento, seleccion,
evaluacion del desempefio y capacitacion.

e Gestionar la productividad del personal a través de la motivacion, formacion
continua, mejora del ambiente laboral y buena comunicacion.

e Analizar y disefiar los puestos de trabajo de acuerdo con las necesidades de la

empresa.

9.2  Constitucion de la empresa

Eco Activa se constituird bajo el régimen de sociedad anénima cerrada (S.A.C),
dentro de la cual se encuentran los aportes econdmicos de los cinco accionistas. Esta es
la figura que mas se adecua a los objetivos y propoésito de la empresa debido a que tiene
la caracteristica de ser dindmica. Se eligid este tipo de constitucion empresarial debido
a ventajas que este ofrece como sociedad, entre ellas la flexibilidad, la capacidad de
aportar bienes o derechos con un valor econémico, permitiendo a los socios que estos
aporten en especies también. Ademas, otorga seguridad a los bienes de los accionistas
ya que los acreedores tienen derecho Unicamente sobre los bienes que se encuentran
dentro de la sociedad y no los propios y finalmente puede emitirse acciones segun las
necesidades que puedan surgir dentro de las operaciones en momentos determinados. A

continuacion, un detalle de los gastos estimados en la constitucion de la empresa.
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Tabla 9.1. Gastos de constitucién (en soles)

Gastos de Constitucion Importe

Constitucidn de la empresa 700
Inscripcion de la licencia de funcionamiento 270
Inscripcién municipal 230
Registro de marca 1,500
Certificado INDECI 30
Legalizacion de libros contables 130
Total 2,860

Elaboracion: Autores de la tesis

9.3 Componentes organizacionales

Estos son aquellos factores que varian de organizacién en organizacion y que
influyen en la estrategia y la seleccion del perfil organizacional, algunos de estos
componentes son: el ambiente, la tecnologia y la cultura. Es por lo que en este inciso se
aclara brevemente estos componentes que determinan decisiones como la estructura

organizacional y el perfil de los colaboradores que seran parte de Eco Activa.

9.3.1 Cultura organizacional

La cultura organizacional de Eco Activa, estd basada en la filosofia de una start-up,
en la cual toma como factores claves la cultura de innovacion, joven y High Tech.
(Marty, 2002) Cuando se habla de innovacién, no se refiere a que siempre tiene que
estar creando elementos innovadores, la innovacion para Eco Activa cosiste en buscar
soluciones siempre, permitir que todas las personas sin importar su especialidad o rol
que juegan dentro de la organizacion puedan dar ideas de soluciones. Esta cultura busca

que el joven se sienta escuchado.

9.3.2 Ambiente laboral

El ambiente laboral lo hara cada persona, puesto que sera trabajo remoto desde cada
uno de los hogares del colaborador, sin embargo, Eco Activa se encargara de brindarle
todas las herramientas que el colaborador necesita para facilitar su trabajo desde casa,
esto incluye tanto el equipo tangible como las licencias de trabajo y cualquier necesidad
que el colaborador tenga para facilitar sus resultados.
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9.3.3 Alta Tecnologia

Si bien cierta parte de las operaciones se tercerizard y sobre esta area hay poca
participacion de para de Eco Activa, se motivara a los socios estratégicos a actualizar
su tecnologia. Por otro lado, el trabajo remoto y la naturaleza de la Eco Activa de ser
una pequefia empresa nativa digital, obliga a sus trabajadores a estar actualizados en
estos aspectos. Para ello se brindaran capacitaciones las cuales se describen mas

adelante en el inciso referente al desarrollo del personal.

9.4 Estructura organizacional

La estructura organizacional se presenta a través de un organigrama de asignacion
de personal que nos indican las areas y la cantidad de personal que pertenece a cada una
de ellas. Debido a que es una empresa cuyo modelo de negocio se basa en la
sostenibilidad y la comercializacion se da a nivel digital, esta se dividira en dos grandes
areas funcionales que reportarén a un directorio conformado por los cuatro accionistas.

Estas areas funcionales son el Area comercial quienes asumiran la funcion de
gestionar marketing y ventas y por otro lado el Area de Operaciones quienes seran
encargados del producto, desde su disefio hasta la entrega logistica.

A continuacion, se presenta como estara organizada la compafiia:

Figura 9.1. Organigrama de la empresa

Directorio

Accionistas (4)

Area de
Administrativa y de
Operaciones
Coordinador (1)

Area Comercial e E-
Commerce

Coordinador (1)

Servicio al Cliente y
gestor de
comunidades
Gestor (1)

Desarrollo textil y

del producto

Desarrollador

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis
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9.4.1 Directorio

Compuesto por los cuatro accionistas del proyecto, su mision es definir las
estrategias de negocio que contribuiran a la generacion de valor de la empresa, asi como
también tomar decisiones frente a temas relacionados a las inversiones del proyecto. El

directorio no cobrara remuneracion alguna dentro de la planilla.

9.4.2 Area Comercial / E- Commerce

Serd la encargada ejecutar el presupuesto y plan de marketing, asi como también
las estrategias de marca y comercializacion de los productos con el objetivo de
maximizar las ganancias de laempresay su participacion en el mercado. Ademas, velara
por fortalecer la relacidn con sus clientes y desarrollar nuevos negocios. Por otro lado,
realizara investigaciones de mercados para que, junto al area operativa, determinen la
demanda y soluciones con nuevos desarrollos, las necesidades del publico objetivo.

Como especializada en el negocio E-Commerce, gestionara el negocio del
comercio electronico, ademas de controlar el proceso de venta en linea en todas sus
fases. A partir del cuarto afio se contratard a un asistente de e-commerce que serd el
encargado de administrar las ventas en linea. Asimismo, debera planear las estrategias
para la gestion de las redes sociales y comunidades a fin de crear contenidos de valor y
fidelizar las audiencias.

El asistente de marketing ingresara en el afio 3 para desarrollar la nueva unidad de

negocio Fashion Truck.

9.4.3 Area de Operaciones

Encargada de disefar, planear y ejecutar las acciones que la empresa llevara a cabo
a fin de optimizar el proceso de produccion desde que se genera el pedido hasta la
entrega del producto final a los clientes. EIl &rea de operaciones es la Unica area que
tiene el contacto fisico con el cliente por ello es un area estratégica dentro de la
estructura organizacional. Sus divisiones son Logistica y Distribucién, Produccién y

Desarrollo de Producto.

9.4.4 Servicios tercerizados

El servicio de finanzas y area legal sera brindado por un estudio contable y seré el

encargado de planificar, dirigir y coordinar las actividades financieras de la empresa
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como definir presupuesto e inversiones, preparar la informacion financiera y contable
actual y prevista de la empresa, y presentar los informes requeridos por las agencias
reguladoras.

9.4.5 Talento Humano

El area de apoyo de Talento Humano sera la encargada de gestionar los procesos
de contratacion, reclutamiento, seleccion, evaluacion y capacitacion; asimismo definira
las politicas de personal y cumplimiento normativo de acuerdo con los procedimientos

autorizados por la Gerencia General de la empresa.

9.5 Perfiles de puesto

Las especificaciones sobre los perfiles de cada puesto de acuerdo con el

organigrama propuesto en el plan de negocio se encuentran descritos en el Anexo VII.

9.6  Modalidad de contratacion, régimen laboral, politica de compensacion y

capacitacion.

9.6.1 Politicas de compensacién

Eco Activa dentro de sus tipos de salario, trabaja con dos tipos de compensacion:
El salario material el cual estd compuesto por una compensacion fija y variable para
algunas posiciones y un salario emocional, el cual esta compuesto por el ambiente
laboral en el que los colaboradores se desempefien, el equilibrio vida/trabajo que la
empresa propone y el entrenamiento y desarrollo explicado en los préximos incisos.

La politica de compensacién consiste en que los colaboradores recibirdn su
remuneracion de acuerdo con sus afios de experiencia y la posicion que ocupan.
Ademas, tendran acceso a las siguientes compensaciones de salario emocional tales
como: Creacidn de cuentas a Netflix y Spotify; Horarios laborales flexibles y sin tener
que marcar hora de inicio y salida; trabajo remoto para los colaboradores a excepcion
de aquellos puestos que requieran presencialidad; ademas de los dias de vacaciones,
dias libre por su cumpleafios o eventos de los hijos; reconocimientos por trabajo bien
hecho y voluntariado al momento de la entrega de las donaciones de ropa. Para cumplir

con estas politicas de compensacion se destinara el 1% de los costos laborales.
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9.6.2 Modalidad de contratacion

La modalidad de contratacion se realizara con contrato semestral para todo el
personal, con derecho a renovacion sujeto a evaluacion de su desempefio y autorizado

por su coordinador o jefe superior.

9.6.3 Régimen laboral

De acuerdo con el Régimen Laboral de la Micro y Pequefia empresa, para el plan
de negocio de moda propuesto, se establece que la jornada serd de ocho (08) horas
diarias o cuarenta y ocho (48) semanales; y el descanso semanal obligatorio y descanso
en dias feriados seran de acuerdo con el régimen laboral comin con la actividad privada.
Por ser un negocio online se aplicaran horarios rotativos con el fin de tener atencion 24
horas para las areas que requieran. El personal tomara un descanso vacacional de quince
(15) dias calendario por cada afio completo de servicios y recibiran gratificaciones

correspondientes a la media remuneracion en fiestas patrias y navidad.

9.6.4 Capacitacion

Para Eco Activa contar con el personal capacitado es una de las prioridades, dado
que es una cultura de innovacién se capacitara a todo el personal en adquirir habilidades
blandas, que correspondan a la cultura de trabajo. Si bien existen diferentes posiciones
habrd una base de formacién sobre la cual pasaran todos los colaboradores. A
continuacion, se detalla el plan de capacitacion y desarrollo de Eco Activa, para cumplir
con estos objetivos se destinara el 3% de los costos laborales, porcentaje basado en un
promedio segun el Diario Gestion (Gestion, 2018).
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Etapa

Induccion

Tabla 9.2. Plan de capacitaciones por roles en la organizacion

Todo el personal

Impacto de la industria de la moda en el
planeta

Aspectos de sostenibilidad

Obijetivos de desarrollo sostenible

Modelo y estrategia de negocio

Etica

Roles especializados

Induccién al rol especifico y a
todos los roles de la compafiia.

Certificaciones

Design Thinking
Cultura agil

e Business Analytics

e CRM

e SEO

e Community Management

e Wordpress

e HTTP, Javascript, Phyton,
SQL My SQL,

e SSL Secure Sockets Layer

Habilidades blandas

Presentaciones efectivas
Dale, Carnegie- Habilidad para comunicarse.

Otra formacion

Como parte de su compensacion se le
entregard una licencia para realizar cursos
online en la plataforma de Crehana, esto
ayudara a crear bienestar en el colaborador ya
que puede optar por cursos de su preferencia.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

9.6.5 Remuneracion

La remuneracion del personal del plan de negocio se realizara de acuerdo con el

puesto asignado y la evaluacion al desempefio del trabajador.

El personal se incluira

en planilla y tendra los beneficios conforme a ley como vacaciones, seguro de salud,

CTSy gratificaciones.
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9.7  Presupuesto administrativo y de Recursos humanos

Tabla 9.3. Presupuesto Anual de Recursos Humanos (en soles)

L Sueldo Sueldo o ) Planilla
Descripcion Gratificacion Essalud Vacaciones

mensual anual anual

Coordinador general y
operaciones 5,000 | 60,000 5,450 5,400 2,500 2,500 75,850
Desarrollador textil y
de producto 2,500 30,000 2,725 2,700 1,250 1,250 37,925

Coordinador
comercial e e-
commerce 4,000 48,000 4,360 4,320 2,000 2,000 60,680

Gestor de
comunidades /
servicio al cliente 3,000 36,000 3,270 3,240 1,500 1,500 45,510

TOTAL 14,500 | 174,000 15,805 15,660 7,250 7,250 219,965

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Tabla. 9.4. Presupuesto anual servicios tercerizados (en soles)

Servicios por tercerizar Honorarios mensuales Honorarios anuales
Servicios contables - financieros 1,100 13,200
Total 1,100 13,200

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Tabla. 9.5. Presupuesto total anual (en soles)

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3
Remuneraciones 25915 | 176,351 | 226,564 | 233,361 | 240,362 | 247,573
Remuneraciones
Asist. Mkt (Afio3) + - - - 30,340 76,760 79,063
Asistente de E-Commerce (Afio4)
Salario Emocional (1%) 550 2,200 2,266 2,637 3,171 3,266
Capacitaciones (3%) 1,650 6,599 6,797 7,911 9,514 9,799
Total 28,115 | 185,150 | 235,627 | 274,249 | 329,807 | 339,701

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis
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9.8  Conclusiones del capitulo

Los negocios digitales han generado en los ultimos afios nuevas necesidades
operativas y estratégicas para lo que ha sido necesario crear nuevas posiciones y puestos
de trabajo a fin de poder satisfacer esas necesidades. La pandemia acelerd el mercado
de negocios en linea y los clientes demandan una mejor atencion, el cumplimiento de
los tiempos prometidos y por sobre todo que el producto cumpla con sus expectativas y
con las especificaciones que a través del e-commerce le dieron a conocer al momento
de elegir el producto y/o realizar la compra.

A raiz de estas nuevas exigencias de los clientes es que el plan de recursos humanos
para la empresa de moda Eco-Activa presenta un organigrama acorde a estos tiempos,
con equipos multidisciplinarios y flexibles que puedan llevar a cabo distintas tareas,
pero trabajando codo a codo con el mismo objetivo de entregar al cliente un producto
de alta calidad, en las fechas establecidas, que cumpla sus requerimientos y
acompafiandolos en todo su proceso de compra.

Las condiciones laborales, beneficios, sueldos y compensaciones son factores
primordiales para crear un clima de trabajo positivo y ademas influye directamente
sobre la productividad por lo que se espera poner énfasis en brindarle un ambiente
adecuado con las mejores herramientas para el desempefio de sus funciones, ya sea si

cumple labores en la oficina o a través del trabajo remoto.
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10.1

10.2

CAPITULO DIEZ: EVALUACION ECONOMICA- FINANCIERO

Objetivos

Analizar la evaluacion econdmica y financiera del plan de negocio propuesto
Analizar la inversion necesaria para la ejecucion, financiamiento, proyeccion
de las variables y el analisis de sensibilidad.

Se evaluara la viabilidad econémica financiera y la decisién de invertir en base
al Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el periodo de

recuperacion (Payback).

Supuestos econémicos

a) Supuestos Generales

Eco Activa S.A.C. iniciara actividades en el afio 2022.

El horizonte de evaluacion es de 5 afios, siento el primer periodo de pre-
operacion, este tomara un periodo de 4 meses.

Los precios se asumen corrientes por lo que se aplicard una tasa de inflacion
esperada de 3%, tomando como base las encuestas de expectativas
macroecondmicas de inflacién publicada por el Banco Central de Reserva de
Pert (BCRP, 2022) y la informacion desarrollada en el analisis de los factores
econdmicos del capitulo cuatro. Cabe resaltar que si la inflacion supera los
pardmetros estimados estos seran transferidos al consumidor en el precio.

El impuesto a la renta sera de 10% hasta las 15 UIT; y sobre las 15 UIT se
aplicard 29.5% segun el régimen Mype tributario vigente en la legislacion
peruana. Se asume crecimiento de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) de
S/100.00 por afio, desde la UIT 2021 que es 4400.

La depreciacion y amortizacion anual sera 10% para muebles enseres y equipos
diversos, 25% para equipos de computo, 20% para vehiculos y 100% para
intangibles, de acuerdo con la ley del impuesto a la renta peruano.

Se asume que el activo fijo no tiene valor residual, estén o no depreciados

totalmente, esto aplica a todos los escenarios.

140



La planilla de remuneraciones de EcoActiva SAC has sido calculada bajo los
criterios y condiciones establecidos en el régimen laboral de la microempresa y
estaria reconocida ante el ministerio de trabajo como una pequefia empresa.

Las oficinas de Eco Activa funcionaran en un local alquilado.

b) Supuestos de Financiamiento

El proyecto es financiado integramente con capital propio.

Se usard el CAPM para estimar el costo de capital del accionista (Ke).

La tasa libre de riesgo, el rendimiento de mercado y la beta desapalancado se
toma de la pagina web de Damodaran Online, y se considera la industria de la
confeccion de prendas (apparel).

El riesgo pais considerado para CAPM se estima 139 puntos bésico, reportado
por el banco de inversion JP Morgan (Diario Gestion, 2021).

La tasa de descuento para el VAN sera calculada con el Costo de Capital

esperado del Accionista (Ke).

c) Supuestos de Ingresos

10.3

La demanda y su crecimiento se dara en funcion al crecimiento de la poblacion
de Lima Metropolitana, con edades entre 26 y 45 afios de los NSE A, B, C1
atendiendo a los resultados obtenidos en el capitulo analisis de demanda.

La participacion de mercado crece 0.2% cada afio, se calcula sobre la demanda
objetivo del mercado de ropa sostenible determinada en el capitulo andlisis de

la demanda.

Horizonte de evaluacién

El método es finito, el horizonte de evaluacion es de cinco (05) afios, para poder evaluar

la rentabilidad del modelo de negocio y el inversionista.

10.4

Proyecciones y Presupuestos

10.4.1 Proyeccion de ingresos

Los productos seran vendidos durante todo el afio, dada la atemporalidad de su uso,

se crearan campafas, promociones y se desarrollara nuevos modelos y disefios que se
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adapten a temporadas y fechas especiales, fomentando la cultura y conciencia de la

sostenibilidad.

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla 10.1. Precios de los productos (en soles)

Precio fijado

Precio fijado

PHERIIEE sin IGV con IGV
Polo 76.27 90.00

Polera 114.41 135.00
Jogger 105.93 125.00

En la tabla siguiente los precios de lista fijados para cada producto vigentes en el

primer afio. El incremento propuesto es anual a razon de la inflacion respecto del

periodo base, de acuerdo con la estrategia de precios.

Tabla 10.2. Incremento de precios (en soles)

Valor de Venta Variacién Lista de Precios

Producto
Afo 2 Afo 3 Afo 4

Polos 76.27 78.56 80.92 83.34 85.84
Poleras 114.41 117.84 121.37 125.02 128.77
Jogers 105.93 109.11 112.38 115.75 119.23
Precio 08.87 101.84 104.89 108.04 111.28
Promedio

Variacion 0.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%

Elaboracion: Autores de la tesis

La proyeccion de venta de unidades ha sido estimada y explicada en el capitulo 5,

estimacion de la demanda, se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 10.3. Proyeccién de Unidades Vendidas

Producto

Polos 5,870 7,273 9,131 11,000 12,866
Poleras 1,429 1,770 2,223 2,678 3,132
Buzos 749 928 1,165 1,403 1,641
Unidades Anual 8,048 9,971 12,519 15,082 17,639

Elaboracion: Autores de la tesis

La proyeccion de ingresos atiende al crecimiento de unidades vendidas esperadas,
segun la estrategia propuesta por el area de marketing que establece un crecimiento
promedio superior al 20% interanual, que también captura el incremento en la demanda

estimado en el estudio de mercado.

Tabla 10.4. Proyeccion de Ingresos (en soles)

Producto

Polos 447,710 571,338 738,875 916,819 1,104,464
Poleras 163,486 208,630 269,808 334,786 403,306
Buzos 79,314 101,215 130,895 162,418 195,660
Total Ventas 690,509 881,183 1,139,578 1,414,023 1,703,431

Elaboracion: Autores de la tesis

10.4.2 Inversiones, Gastos Preoperativos y Depreciacion
10.4.2.1 Flujo de Inversiones en Activo Fijo

La inversion inicial entre activo fijo y gastos preoperativos para el primer periodo

asciende a 196,666 soles, como se puede ver en la tabla siguiente.
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Tabla 10.5. Flujo de Inversiones (en soles)

R c cISIone Ano O ANO ANo 4
Oficina - Almacén 7,000 - -
Garantia Alquiler Oficina - Almacén 7,000

Gastos de constitucién empresa 2,860 - -
Constitucién de la empresa 700

Inscripcidn de la licencia de funcionamiento 270

Inscripcion municipal 230

Registro de marca 1,500

Certificado INDECI 30

Legalizacion de libros contables 130

Gastos Preoperativos y lanzamiento 74,539 - -
Gastos de Personal Enero - marzo 2022 28,115

Gastos de Marketing 32,424

Alquiler Oficina - Almacén 14,000

Muebles Enseres Oficina y Almacén 72,687 - 31,095
Anaqueles (almacén) 3,750

Jabas (almacén) 450

Colgadores 300

Espejos 800

Escritorio de trabajo (oficina) 3,000

Sillas (oficina) 1,200

Mesa de reuniones (oficina) 2,000

Sillas de reuniones (oficina) 1,600

Mesa de trabajo (oficina) 1,500

Maniquis (oficina) 1,500

Estanteria (oficina) 1,000

Luminarias (oficina) 360

Computadoras 20,000 22,510
Computadora Disefiador 7,627 8,584
Impresora 800

Proyector 1,800

Gastos de implementacion 15,000

ERP implementacion 10,000

Implementacién e-commerce 30,309 - -
Fotografia Productos -

Hubspot CRM 2,266

Suscripcién anual a la plataforma de e-commerce 2,266

Soporte e implementacion de medios de pago -

Disefiador gréafico para el desarrollo de la web (2 meses) 8,079

Coordinador comercial/e-commerce 10,113

Gestor de Comunidades 7,585

Equipos y Fashion Truck - Marketing y Publicidad 9,270 63,706 -
Impresor para imprimir tarjetas VIP 4,120

Camara de video y/o fotografias 5,150

Fashion truck - 63,706

Total Inversion Activo Fijo 196,666 63,706 31,095

Elaboracion: Autores de la tesis
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Adicionalmente al periodo de inversion se ha planificado invertir en el afio 2 en el
“Fashion Truck”, concepto desarrollado en el plan de marketing, que sera cubierto por
los flujos generados por el negocio, que concluye en la renovacién de equipos
computadoras y similares se ha previsto en el afio 4.

La implementacion de la plataforma e-commerce incluye entre otros, la
remuneracion de dos meses del coordinador comercial/e-commerce y del gestor de
Comunidades quienes seran contratados en el periodo preoperativo, dos meses antes del
lanzamiento. El flujo de inversiones considera los gastos preoperativos que estan
compuestos por los gastos de constitucién, los gastos de marketing asociados al
lanzamiento de la iniciativa, las remuneraciones y alquileres equivalente a 3 meses
contemplados en el periodo preoperativo, estas remuneraciones corresponden a 02
empleados: coordinador general y del desarrollador textil. Esto es independiente a las

remuneraciones de implementacién de e-commerce.

10.4.2.2 Depreciacion y amortizacion

Tabla 10.6. Resumen de Depreciacion

: Depreciacion Total Valor

Activos DI Residual
acion
Afo2 | Aio3 Afo4

Gastos de constitucién empresa | 01 afios | 2,860 - - - - 2,860 -
astos Preoperativos ¥ 01afios | 74,539 | - : : - | 74539 :
anzamiento
Muebles Enseres Oficinay de04a |19 413 | 11413 | 11,413 | 11,413 | 12,280 | 57,931 | 45,851
Almacén 10afios
Implementacion e-commerce 10 afios | 3,031 | 3,031 | 3,031 | 3,031 | 3,031 15,155 15,155
Equipos y Fashion Truck - de05a
Marketing y Publicidad 10afios 927 927 13,668 | 13,668 | 13,668 | 42,859 30,118
Total Anual 92,770 | 15,371 | 28,112 | 28,112 | 28,979 | 193,344 91,123

Elaboracion: Autores de la tesis

Se considero la depreciacion lineal respecto de la tabla de amortizaciones de la ley
del impuesto a la renta, los gastos operativos se amortizan en el primer afio y los

intangibles, como la plataforma e-commerce, en 10 afios.
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10.4.3 Proyeccion de Costos

La tabla 10.7, muestra los costos unitarios de producto actuales y proyectados con

inflacion, de manera similar al igual que los costos se realizado un ajuste al precio

indicado en el plan de operaciones por las presiones inflacionarias esperadas para 2022.

Tabla 10.7. Proyeccidn costos unitarios con inflacion (en soles)

Valor de Valor de Compra con Inflacion
Producto

Compra Afio 2 Afio 3 Afio 4
Polo 18.54 19.10 19.67 20.26 20.87 21.49
Polera 30.90 31.83 32.78 33.77 34.78 35.82
Jogger (pantalén buzo) 32.96 33.95 34.97 36.02 37.10 38.21
Hang Tag 0.20 0.20 0.21 0.21 0.22 0.23
Bolsa individual 0.22 0.22 0.23 0.24 0.24 0.25
Bolsa publicitaria 0.26 0.27 0.27 0.28 0.29 0.30
Transporte Chincha a Lima 0.52 0.53 0.55 0.56 0.58 0.60
Delivery al cliente (Lima) 7.21 7.43 7.65 7.88 8.11 8.36

Elaboracion: Autores de la tesis

Las siguientes tablas muestra el costo unitario total del producto puesto en almacén,

que incluye la maquila, embalajes y transporte de Chincha a Lima. Este sirve de base

para el calculo del costo de venta que se utilizara en el flujo de caja.

Tabla 10.8. Costo Unitario total por producto (en soles)

Producto
Polo 19.72 20.32 20.93 21.55 22.20 22.87
Polera 32.08 33.05 34.04 35.06 36.11 37.19
Jogger (pantalén) 34.14 35.17 36.22 37.31 38.43 39.58

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla 10.9. Costo de Venta por producto (en soles)

Producto

Polo 119,256 152,186 196,813 244,212 294,194
Polera 47,224 60,264 77,936 96,705 116,497
Jogger (pantalén buzo) 26,332 33,603 43,456 53,922 64,958
Costo de Venta 192,811 246,053 318,205 394,838 475,650

Elaboracion: Autores de la tesis
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10.4.4 Proyeccion de Gastos Operativos

10.4.4.1 Gastos de Personal

De acuerdo con el plan de administracion y recursos humanos se ha proyectado los
gastos anuales del personal a utilizar en el flujo de caja. Como se menciond en el plan
de administracion y recursos humanos las capacitaciones y compensaciones, “salario
emocional”, se establecieron como el 3% y 1% del gasto anual de remuneraciones
respectivamente. Se prevé iniciar con 4 trabajadores y ser realizara el contrato de un
asistente de marketing en el afio 3 para poder operar el FoodTruck y un asistente de e-
commerce para el afio 4.

Tabla 10.10. Gasto de Personal (en soles)

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Remuneraciones 25,915 176,351 226,564 233,361 240,362 247,573

Remuneraciones (asistente de Mkt (afio3)

Asistente de E-Commerce (Afio4)) ) ) ) 30.340 76,760 79,063

Salario Emocional (1%) 550 2,200 2,266 2,637 3,171 3,266
Capacitaciones (3%) 1,650 6,599 6,797 7,911 9,514 9,799
Total 28,115 185,150 235,627 274,249 329,807 339,701

Elaboracion: Autores de la tesis

10.4.4.2 Gastos Generales

Tabla 10.11. Gastos Generales (en soles)

Detalle ‘ Costototal Anol Afo2 Afo3 Afo4 Afiob

Asesoria Contables y Financiera 13,200 1,020 1,040 1,060 1,081 1,102
Asesoria Legal 1,500 4,545 4,635 4,726 4,819 4,914
Utiles de oficina 1,000 1,508 | 1,538 | 1,568 | 1,599 | 1,631
Gastos Bancarios 4,457 204 208 212 216 220
Movilidad 1,138 1,160 1,183 1,206 1,230 1,254
Extintores (oficina) 200 5,506 5,615 5,725 5,838 5,953
Office 365 E3 1,800 918 936 954 973 992
Celulares 5,400 4,895 4,991 5,089 5,190 5,292
Planes de telefonia 900 1,020 | 1,040 | 1,060 | 1,081 | 1,102
Licencias varias 2,021 2,061 2,101 2,143 2,185 2,228
Imprevistos 190 193 197 201 205 209
Internet 450 459 468 477 487 496
Electricidad y Agua 300 306 312 318 324 331
Seguro mercaderias 1,200 1,224 1,248 1,272 1,297 1,323
Total 34,097 34,421 | 35,099 | 35,790 | 36,495 | 37,214

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla 10.12. Gastos de Alquiler Almacén (en soles)

Detalle Costo total Afc0  Afol
Alquiler 42,000 32,760 | 44,558 | 45,895 | 47,271 | 48,690
Alquiler preoperativo (ene-mar2022) 14,000 14,000
Garantia 2 meses 7,000 7,000
Total 63,000 21,000 | 32,760 | 44,558 | 45,895 | 47,271 | 48,690

Elaboracion: Autores de la tesis
De acuerdo con la informacion obtenida los gastos generales y el almacén fueron
proyectados y se les agrego un crecimiento en funcién a la inflacion, el espacio
contratado para el almacén sera suficiente para la necesidad del proyecto.

10.4.4.3 Gastos de Marketing e Ecommerce

Los gastos de marketing utilizados en el flujo de caja estan previstos y proyectado
en el plan de marketing, ver tabla 7.7., se ha previsto que por la alta competencia del
mercado en que incursiona los gastos se incrementan en un 15% interanual.

Los gastos de ecommerce anuales estan conformados principalmente por las
licencias de uso y soporte que son necesarias para que el personal contratado mantener
operativa la plataforma, por otro lado, el mayor presupuesto anual es destinado al pago
de la comision de medios de pago que genera la plataforma por transaccién de venta
realizada, esta se calculado aplicando el 3% sobre el valor de venta.

Tabla 10.13. Gastos Plataforma E-Commerce (en soles)

Gastos Operacionales E-commerce A Afic2 | Afo3 Afo4

Dominio ecoactivaclothing.com 67 98 142 207 302
Privacidad y proteccion completa del dominio 35 49 69 96 134
Fotografia Productos 4,161 | 4,286 | 4,415 | 4,547 | 4,683
Hubspot CRM (Customer Relationship Management) - 2,334 | 2,404 | 2,476 | 2,550
Suscripcién anual a la plataforma de e-commerce - 2,334 | 2,404 | 2,476 | 2,550
Soporte y mantenimiento 3,090 | 3,183 | 3,278 | 3,377 | 3,478
Comision por Uso de Medios de Pago (PayU - 3%) 20,715 | 26,435 | 34,187 | 42,421 | 51,103
Total Gastos E-commerce 28,068 | 38,719 | 46,899 | 55,600 | 64,801

Elaboracion: Autores de la tesis

148



Cabe mencionar que las primeras licencias de Hubspot CRM y suscripcion de la
plataforma, fueron considerados parte de la inversion en desarrollo de la plataforma de
la empresa, por Unica vez dada la relevancia de estos para el inicio del proyecto.

10.5 Inversion requerida en capital de trabajo

El Capital de trabajo se ha estimado utilizando el método del déficit acumulado
maximo, para ello se ha utilizado una proyeccion de ingresos y egresos para el primer
y segundo afio de operaciones, teniendo en cuenta el plan de recursos humanos,
marketing y operaciones.

El flujo de caja de ingresos, dada la naturaleza del negocio, es al contado. Sin
embargo, se ha considerado un desfase de 5 dias por el tiempo de abono que tarda la
empresa de medios de pago, PayU, con la que trabajaremos, que indica tarda 3 dias
habiles en abonar en la cuenta corriente bancaria.

Para el flujo de caja de egresos, como se explicé en el plan operativo el plazo de
produccidn aproximado es un mes y las condiciones de pago son de 50% a la entrega y
15 dias despues el saldo restante. Para hacer conservador este céalculo se ha asumido
que el primer pago se ha a la solicitud del lote.

Como se puede ver en la tabla 10.14, el importe se ha determinado en S/91,346.
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Tabla 10.14. Estimacion de Capital de Trabajo — Método Déficit Acumulado

. Periodo 1
Detalle Periodo 0 M

INGRESOS
Cobranzas 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936 | 63,936
Cobranza Medios de Pago 5 dias 12,787 | 12,787 | 12,787 | 12,787 | 12,787 | 12,787 | 12,787 | 12,787
EGRESOS
Pago Producto 50% 0 3431 | 3431 | -3431 | -3,685 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166
Pago Producto 50% 15 Dias 0 0 0 -3,431 | -3431 | -3/431 | -3685 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166 | -10,166
Pago Embalajes y transporte -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818 -818
Alguiler -3,500 -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500 | -3,500
Personal -9,372 | -9,372 | -9,372 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572 | -20,572
Gastos Generales -2,822 2,822 | -2,822 | -2822 | -2,822 | -2,822 | -2822 | -2,822 | -2,822 | -2,822 | -2,822 | -2,822 | -2,822
E-Commerce -1534 | -1534 | -1534 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201 | -1,201
Comision Medio de Pago -1,918 | -1918 | -1,918 | -1,918 | -1,918 | -1918 | -1,918 | -1,918 | -1,918
Gasto Marketing -17,160 | -18,705 | -12,010 | -8,405 | -12,010 | -6,345 | -12,010 | -14,111 | -16,130 | -11,271
Flujo de Caja Operativo -6,322 | -21,478 | -21,478 | -42,069 | 7,283 | 20,285 | 23,635 | 13,549 | 19,214 | 13549 | 11448 | 9429 | 14,289
DEFICIT ACUMULADO -6,322 | -27,800 | -49,278 | -91,346 | -84,063 | -63,779 | -40,143 | -26,594 | -7,379 | 6,170 | 17,618 | 27,048 | 41,336

Elaboracion: Autores de la tesis
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10.6 Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultados de EcoActiva se ha basado en los planes operativos
expuesto en capitulos y puntos previos, notese que toma en cuenta el escudo fiscal
generado por la pérdida del primer afio, para calcular el impuesto del segundo afio.

Adicionalmente el periodo final no registra ingresos por ventas de activo fijo por el

supuesto de que no cuentan con valor residual, hayan sido o no depreciados totalmente.
Tablas 10.15 Estado de Resultado Proyectado — Eco Activa (en Soles)

Concepto

Ventas netas 690,509 881,183 1,139,578 | 1,414,023 | 1,703,431
Costo de ventas 192,811 246,053 318,205 394,838 475,650
Utilidad Bruta 497,698 635,130 821,373 | 1,019,185 | 1,227,781
Alquiler 32,760 44,558 45,895 47,271 48,690
Personal 185,150 235,627 274,249 329,807 339,701
Gastos Generales 33,868 34,885 35,931 37,009 38,119
Eéggmmeme y Medio de 28,068 38,719 | 46899 | 55600 | 64,801
Marketing y Publicidad 116,884 135,248 175,079 217,455 262,217
Depreciacion y amortizacion 92,770 15,371 28,112 28,112 28,979
Utilidad Operativa 8,197 130,723 215,209 303,931 445,274
Venta de AF

Costo de enajenacion de AF 91,123
Utilidad antes de impuestos 8,197 130,723 215,209 303,931 354,151
Pérdidas acumuladas - - - - -
Utilidad impositiva 8,197 130,723 215,209 303,931 354,151
Impuesto a la renta 820 25,108 49,739 75,620 90,142
Utilidad neta 7,377 105,615 165,470 228,311 264,009

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tablas 10.15.1 Indicadores de Evaluacion del Estado de Resultados

Otros Indicadores de evaluacion Afo 2 Afio 3 Afio 4

- Margen Bruto 72.1% 72.1% 72.1% 72.1% 72.1%
- Margen Operativo 1.2% 14.8% 18.9% 21.5% 26.1%
- Margen Neto 1.1% 12.0% 14.5% 16.1% 15.5%
- Margen EBITDA 14.6% 16.6% 21.4% 23.5% 27.8%
- Gasto de Marketing 16.93% 15.35% 15.36% 15.38% 15.39%
- Gasto de E-commerce (PayU) 4.1% 4.4% 4.1% 3.9% 3.8%

- Gasto de personal 26.8% 26.7% 24.1% 23.3% 19.9%

Elaboracion: Autores de la tesis

10.7 Flujo de Caja Econdmico

El flujo de caja econdmico se hizo a partir de la Utilidad antes de impuestos,
intereses, depreciaciones y amortizaciones, EBITDA por sus siglas en inglés, fue
determinado agregando a la utilidad operativa el gasto de depreciacion registrado en el
periodo. Adicionalmente para conocer el Flujo de Caja operativo se restan los impuestos
al valor EBITDA calculado.
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Tabla 10.16. Flujo de caja econdémico (en soles)

Concepto

EBITDA 100,967 146,094 | 243,321 332,043 474,253
- Impuesto a la Renta -820 -25,108 -49,739 - 75,620 -90,142
Flujo de Caja Operativo 100,147 120,986 | 193,582 | 256,423 384,111
Inversiones:

Garantia Alquiler Oficina - Almacén - 7,000 7,000
Gastos de constitucién empresa - 2,860

Gastos Preoperativos y lanzamiento - 74,539

Muebles Enseres Oficina y Almacén - 72,687 - 31,095 -
Implementacién e-commerce - 30,309

Equipos y Fashion Truck - Marketing | -9,270 - 63,706

- Capital de Trabajo - 91,346 91,346
Flujo de Caja Inversiones -288,012 - -63,706 - -31,095 98,346
Efecto Neto del IGV - 22,043 22,043 - - - -
Flujo de Caja Econémico -310,055 122,190 57,279 193,582 | 225,329 482,457

Elaboracion: Autores de la tesis

Como se puede apreciar se agregado el rubro de Efecto Neto de IGV, este analisis

se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 10. 17. Analisis del IGV para el flujo de caja econémico (en soles)

Concepto i Afiol  Afio2  Afio3 | Afiod  Afio5
- IGV de Ventas - 124,292 158,613 205,124 254,524 306,618
- IGV de Gastos - -66,894 -81,883 -103,700 | -126,882 | -151,342
- IGV de Inversiones -22,043 - -11,467 - -5,597 -
IGV Neto -22,043 57,398 65,263 101,424 122,045 155,276
Crédito Fiscal -22,043 - - - - -
Pago de IGV a Sunat - 35,355 65,263 101,424 122,045 155,276
Efecto Neto del IGV -22,043 22,043 - - - -

Elaboracion: Autores de la tesis
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10.8 Financiamiento

El plan de negocio requiere de una inversion de S/310,055 incluido el IGV del periodo
de inversion. Dicho monto serd proveido integramente por los aportes de cinco (05)

socios.

10.8.1 Aporte de los socios

La inversion requerida asumida por los cinco (05) socios fundadores, determina un
aporte individual de S/62,011. Por acuerdo de los socios es factible hacer aportes en
bienes siempre que cumplan con las caracteristicas de los previstos en el plan de

inversion.

10.8.2 Tasa de descuento

La determinacion de la tasa de descuento para la evaluacion del flujo de caja econémico
se hizo utilizando el modelo de valuacion de activos de capital (CAPM).

Figura 10.1 Modelo de Valuacién de Activos de Capital

Capital Asset Pricing Model (CAPM)

Ke = RF +(Rm-RE)x P

l_‘_l H_l l_x.—l k.t..l
Cost of Risk Free Market Risk
Equity =  Rate ( Premium ) X Beta

Para obtener informacion de la tasa libre de riesgo y la prima de mercado de los Estados
Unidos fueron tomado de la informacion publicada en la pagina web Damodaran
Online. Asimismo, para las medidas de riesgo se ha considerado la beta desapalancado
de la industria del vestido de los Estados Unidos, que es 0.85 a la fecha de la consulta
(Damodaran, 2021).
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Tabla 10.18 Calculo de Costo de Capital Accionario (Ke)

Datos para Calculo

RF - Tasa libre de riesgo 4.64%
Rm - Rendimiento de mercado 14.34%
Beta 0.85
CAPM = Rf + B *(Rm-Rf) 12.91%
Riesgo pais 1.74%
Prima Accionista 2.91%
Ke usp = CAPM + Primas por Riesgo 17.56%
Devaluacion = (1+Inflacion Pert)/(1+Inflacion USA) 0.74%
Ke pen = ((1+Ke usp) *(1+Devaluacion))-1 18.44%

Elaboracion: Autores de la tesis

Las primas de rentabilidad agregadas al modelo CAPM son el riesgo pais por 1.74%
(BCRP, 2021) y una prima de accionista por 2.91% establecida por los accionistas, que
fue establecida en base al Equity Risk Premium para Per( publicada por Damodaran,
que toma en cuenta la prima de riesgo actual para un mercado maduro y la volatilidad
relativa de mercados emergente (Damodaran, 2021), Esta prima permite reflejar un
mayor riesgo en la tasa de descuento por tratarse de un nuevo proyecto en un mercado
en desarrollo.

Por otro lado, se ha realizado la conversion de Tasa de costo de capital de dolares
norteamericanos a soles peruanos, tomando en cuenta la devaluacion esperada, la misma
que tomo en cuenta las inflaciones esperadas promedio de 3% y 2.2% para Peru y
Estados Unidos (The FED, 2021), respectivamente.

La tabla 10.18 muestra el resultado del modelo, determinando el Costo de Capital de
Accionista en 18.44%

10.9 Evaluacion Econdmica

En esta parte se calcularan la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto
(VAN) para el flujo econémico presentado en el punto 10.7, considerando la tasa de
descuento calculada en el punto 10.8.3, también se ha calculado el periodo de

recuperacion de la inversion (Pay Back) de acuerdo con el horizonte del proyecto.
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Tabla 10.19 Resultados de la Evaluacién Econdmica (en soles)

Indicadores de evaluacion

Ke - Costo de Capital Accionista

18.44%

TIR - Tasa Interna de Retorno

43.63%

VAN -Valor Actual Neto

271,999

Elaboracion: Autores de la tesis

Como se observa en la tabla 10.19, la tasa interna de retorno es mayor que el costo

de oportunidad del accionista es capital, TIR > Ke, por lo que el proyecto es viable con

una TIR de 43.63%.

Desde el punto de vista del VAN, también se puede declarar la viabilidad debido a
que es mayor que cero, VAN >0, es S/ 271,999.
En la figura 10.2 las barras muestran el periodo de recuperacion del proyecto en 2.7
afios, mientras que la linea muestra el calculo del periodo de recuperacion descontado

en 3.4 afos.

Figura 10.2 Periodo de Recuperacion de la Inversion

1,000,000

800,000

600,000

400,000

200,000

-200,000

-400,000 -310,055

770,782

288,325

HEEEE - Recuperacion de Inversién === - Recuperacion de Inversién Descontado

Elaboracion: Autores de la tesis

Los datos anteriormente expuestos indican que el proyecto es viable en esta etapa de

evaluacion.
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10.10 Analisis de Riesgos

10.10.1 Andlisis de Puntos Criticos

En la Tabla 10.21, se muestra los puntos criticos evaluados para el proyecto.
Tabla 10.20. Analisis de Puntos Criticos

Factores Punto Critico

Variacion % Inversiones 136%
Variacion % Gasto de Personal 48%
Variacion % Participacion de Mercado -26%
Variacion % Demanda -19%
Variacion % Precio Unitario -13%
Variacion % Costo Unitario 44%
Variacion % Costo Unitario sin Empaque 47%
Variacion % Gastos de Marketing y Publicidad 83%
Variacion % Gastos de Medios de Pago 421%
Variacion % Estimacion Demanda -20%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

El analisis de puntos criticos ha permitido conocer las principales variables que
tendrian un mayor impacto en el logro de los objetivos del proyecto, asi se puede
conocer que deber ser monitoreado y/o como gestionado oportunamente. A
continuacion, los hallazgos:

e Inversiones, para que las inversiones tengan un impacto significativo en el
proyecto esta deberia de ser duplicada (108%), lo que es poco probable.

e Gasto de Personal, estas pueden incrementarse hasta en 41% lo que sugiere que la
planilla de la empresa que actualmente se encuentra en el régimen Mype Laboral
podria optar por el régimen general laboral, que implica un incremento especifico
de 14% en los gastos de personal presupuestados.

e Participacion de Mercado, puede disminuir hasta en un 23%, lo que indica que el
minimo de la participacion de mercado que la iniciativa debe mantener debe ser

superior al 0.50%, el proyecto definid su participacion en 0.65%, es importante
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notar que este factor debe ser gestionado y apoyado por un mayor esfuerzo
comercial considerando el cumplimiento de metas, la inversion en marketing y una
adecuada gestion de los costos variables y fijos, ya que el mercado en que se
ingresara es altamente competitivo.

e Demanda, esta variable se basa en las unidades demandas calculadas sobre los
NSE del estudio de mercado que puede disminuir solo hasta en 16%, esto equivale
a vender 6,772 prendas, lo que representa 1,276 prendas menos del objetivo
planificado para el primer afio.

e Precio Unitario, pude caer como maximo hasta en 11%, esto quiere decir que la
lista de precios al cliente de los productos: polo, polera y jogger, no pueden ser
fijados por menos de S/80, S/120 y S/110, respectivamente e incluido IGV.

e Costo Unitario, indica que los costos pueden incrementarse hasta en un 38%, es
decir que los polos, poleras, y jogger elevarian sus costos hasta S/26, S/43 y S/46,
respectivamente.

e Gasto de Marketing y Comision Medios de Pago, estos gastos que pueden
representar aproximadamente 20% de las ventas, sus variaciones no tienen un
impacto relevante sobre el proyecto, su variabilidad muestra holgura, debido a que

tienen relacion los ingresos por venta.

Cabe mencionar que este analisis tiene limitaciones dado por que asume la
variacion de una sola variable mientras que las otras permanecen constantes, sin
embargo, permite conocer las variables que mas impacto tienen en el proyecto para

poder gestionarlas oportunamente.

10.10.2 Andlisis de Sensibilidad

Del anélisis realizado en el punto anterior se ha identificado las variables de mayor

relevancia para el proyecto, se han evaluado los siguientes puntos criticos:
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Tabla 10.21. Analisis de Sensibilidad de Puntos Criticos (en soles)

Variacion Variacién ~ Variacion ~ Variacién  Variacién Variacién

Incrementos % % % % % %

)E/)/ic;minuciones Participacion ~ Demanda Precio Costo Gasto de Estimacion

de Mercado Unidades Unitario Unitario Personal Demanda

-40.00% (256,371) | (554,450) (977,863) 548,984 530,114 (502,990)
-35.00% (174,650) | (425,971) (794,987) 515,581 499,070 (380,943)
-30.00% (95,025) | (297,491 (613,127) 481,938 468,026 (259,415)
-25.00% (30,155) | (178,700) (431,952) 446,948 436,116 (151,819)
-20.00% 35,560 (77,779) (254,495) 411,958 403,292 (60,248)
-15.00% 95,133 15,768 (100,667) 376,968 370,469 28,497
-10.00% 156,858 102,735 29,473 341,978 337,645 111,639
-5.00% 215,753 189,485 154,360 306,988 304,822 193,561
0.00% 271,999 271,999 271,999 271,999 271,999 271,999
5.00% 330,191 356,459 391,943 237,190 239,504 352,233
10.00% 388,383 440,920 510,625 203,414 208,041 432,468
15.00% 444,652 523,457 625,056 169,637 176,578 511,364
20.00% 498,949 604,022 739,487 133,379 142,192 587,898
25.00% 553,245 684,586 853,918 96,552 107,568 664,432
30.00% 607,542 765,151 968,349 59,725 72,944 740,966
35.00% 661,838 845,716 | 1,082,780 24,459 40,471 817,500
40.00% 716,135 926,281 | 1,197,211 (12,289) 6,629 894,034

Elaboracién: Autores de la tesis

e Variable Precio de producto, se ha sensibilizado asignando valores que fluctian
entre +40% y -40%, como se pude ver en la tabla 10.21, una reduccion de 15%
hace inviable el proyecto, con un VAN -100,667, una TIR 8.58% y un periodo de
recuperacion de 4.5 que casi el total del tiempo del proyecto. Se debe considerar
que el proyecto no posee dominio de mercado y no existe mucho margen para
mover precios, por ello la estrategia genérica es por diferenciacion, que en el largo
plazo permitira obtener mejores margenes.

e Variable Demanda, el volumen de ventas se ha sensibilizado con un rango de
valores de fluctuacion entre +40% y -40%, como se puede ver en la tabla 10.21, un
incremento de 15% equivale a un VAN de 523,457 que es favorable para el
proyecto. Sin embargo, este efecto es mas significativo en la variable precio que
con un incremento similar obtiene un VAN de 625,056. Si el impacto fuera inverso
con la variable precio el proyecto se hace inviable, pero con la variable demanda el
proyecto aun es viable con un VAN de 15,768. Esto muestra mayor sensibilidad a
la variable precio, como se ve en la figura 10.3 la pendiente del precio es mayor

que de las demas variables.
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Figura 10.3. Analisis de Sensibilidad Unidimensional de Puntos Criticos
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Participacion de Mercado; se ha sensibilizado con un rango de valores de
fluctuacion entre +40% y -40%, una reduccion de 20% no haria el proyecto
inviable, y respecto de la variable demanda una reduccion del 20% hace el proyecto
inviable, por lo que es menos sensible que la demanda y precio, no obstante, es la
tercera mas importante para el proyecto.

Costo unitario y los gastos de personal, el proyecto tiene baja sensibilidad a estas
variables, se requiere que tengan una variacion mayor al 40% respectivamente, para
que el proyecto se haga inviable. Adicionalmente, en la figura 10.3 se puede
apreciar que la pendiente no es tan pronunciada.

Estimacion de Demanda, se ha realizado la sensibilidad sobre el factor aplicado a
la intencion de compra en la estimacion de mercado efectivo del estudio de
mercado, como se pueda apreciar en la Tabla siguiente muestra la variacion

porcentual de la estimacidn de la demanda en la que el factor solo podria disminuir
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en 15% lo que equivale a una intencion de compra de 29.09% para que el proyecto

se mantenga aceptable, aunque no del todo atractivo para inversionistas.

Tabla 10.21.1. Analisis de Sensibilidad Estimacion de Demanda — Factor
de Intencion de Compra

L Mc Daniels

Incrementos y/o Intencion de . v
A - “ajustado

Disminuciones Compra Ajustada

(aprox.)
-40.00% -502,990 -33.04% 20.54% 45.00%
-35.00% -380,943 -20.60% 22.25% 50.00%
-30.00% -259,415 -8.35% 23.96% 55.00%
-25.00% -151,819 3.37% 25.67% 60.00%
-20.00% -60,248 12.51% 27.38% 65.00%
-15.00% 28,497 21.21% 29.09% 70.00%
-10.00% 111,639 29.13% 30.80% 75.00%
-5.00% 193,561 36.67% 32.51% 80.00%
0.00% 271,999 43.63% 34.23% 85.00%
5.00% 352,233 50.57% 35.94% 90.00%
10.00% 432,468 57.35% 37.65% 95.00%
15.00% 511,364 63.82% 39.36% 100.00%
20.00% 587,898 69.80% 41.07% 105.00%

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla 10.22. Analisis de Puntos Criticos y Sensibilidad (en soles)

Variaciones

Variable M%%MM

Variacion % Participacion de Mercado

VAN -256m -175m -95m -30m 36m 95m 157m 216m 272m 330m 388m 445m 499m 553m 608m 662m 716m
TIR 0% 5% 10% 16% 22% 27% 33% 38% 44% 49% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%
Market Share 0.4% 0.4% 0.5% 0.49% 0.5% 0.55% 0.59% 0.6% 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% 0.8% 0.8% 0.8% 0.9% 0.9%

Variacion % Demanda Unidades

VAN -554m -426m | -297m | -179m -78m 16m 103m 189m | 272m 356m 441m 523m 604m 685m 765m 846m 926m
TIR -38% -25% -12% 1% 11% 20% 28% 36% 44% 51% 58% 65% 71% 7% 83% 89% 95%
Prendas Anual 4,829 5,231 5,633 6,036 6,438 6,841 7,243 7,645 | 8,048 8,450 8,852 9,255 9,657 10,060 10,462 10,864 11,267

Variacién % Precio Unitario

VAN -978m -795m | -613m | -432m | -254m | -101m 29m 154m | 272m 392m 511m 625m 739m 854m 968m 1,083m 1,197m
TIR 0% -65% -45% -26% -8% 9% 21% 33% 44% 54% 64% 73% 82% 91% 100% 108% 117%
Tiempo Recuperacion N/A N/A N/A N/A N/A 4.5a 4.0a 3.2a 2.7a 2.3a 2.0a 1.7a 1.5a 1.3a l.1la 1.0a 1.0a
Precio Polos 458 49.6 53.4 57.2 61.0 64.8 68.6 725 76.3 80.1 83.9 87.7 915 95.3 99.2 103.0 106.8
Precio Poleras 68.6 74.4 80.1 85.8 91.5 97.2 103.0 108.7 1144 120.1 125.8 131.6 137.3 143.0 148.7 154.4 160.2
Precio Jogers 63.6 68.9 74.2 79.4 84.7 90.0 95.3 100.6 105.9 111.2 116.5 121.8 127.1 132.4 137.7 143.0 148.3
Variacion % Costo Unitario

VAN 549m 516m | 482m 447m 412m 377Tm 342m 307m | 272m 237m 203m 170m 133m 97m 60m 24m -12m
TIR 68% 65% 62% 59% 56% 53% 50% 47% 44% 40% 37% 34% 31% 28% 24% 21% 17%
Tiempo Recuperacion 1.9a 2.0a 2.1a 2.2a 2.2a 2.3a 2.4a 2.5a 2.7a 2.8a 3.0a 3.1a 3.3a 3.5a 3.8a 4.0a 4.2a
Costo Polos 11.8 12.8 13.8 14.8 15.8 16.8 17.8 18.7 19.7 20.7 21.7 22.7 23.7 24.7 25.6 26.6 27.6
Costo Poleras 19.3 20.9 225 241 25.7 27.3 289 305 321 33.7 35.3 36.9 385 40.1 41.7 433 449
Costo Jogers 20.5 22.2 23.9 25.6 27.3 29.0 30.7 324 34.1 35.9 37.6 39.3 41.0 42.7 44.4 46.1 47.8

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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10.11 Evaluacion de Escenarios

El analisis de sensibilidad unidireccional y bidimensional han permitido notar que

las variables con mayor relevancia son precio, demanda, la participacion de mercado y

los costos del producto establecido por subcontrata.

Para este analisis se han definido los siguientes escenarios:

Escenario Optimista, Basado en cambios positivos que aportan al desarrollo del
proyecto, se asume un incremento una situacion de bonanza del efecto rebote
postpandemia y lo que eventualmente genera un incremente de 10%,
adicionalmente la aceptacién del producto, la mayor conciencia y orientacion a la
moda sostenible permite homologar los precios de los actuales competidores lo que
desacelera la demanda de los productos ofertados por la iniciativa por lo que se
asigna en 3%, debido al incremento de precios hasta en 10%. La mayor de manda
productos hace que los costos de subcontrata se reduzcan en 10% por el mayor
volumen, esto permite aspirar a un incremento de la participacion de mercado hasta

en un 5% que hace 0.87% de participacion de mercado sobre lo esperado.

Escenario Esperado, es el escenario base esperado y sobre el que se ha elaborado

la propuesta de este plan de negocios.

Escenario Pesimista, muestra impactos negativos en el proyecto asumiendo una
situacion no favorable para el pais y una recuperacion econémica muy lenta
respecto de la crisis sanitaria. Lo que deviene en una disminucién de la demanda
de articulos que no son primera necesidad, esto se ha fijado en una caida de 10%
en la demanda, lo que llevaria a reducir precios hasta en un 5%, todo ello implica
una inminente reduccién de la participacion de mercado que se busca mantener en
al menos 0.68%, esto representa una disminucion de 5%. Se suma que el factor de
costos de subcontrata se elevan en un 15% por los problemas inflacionarios del

pais.
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Tabla 10.23. Analisis de escenarios

Resumen del escenario Pesimista Esperado Optimista
Variaciones: -
- Factor Participacién de Mercado -5.00% 0.00% 5.00%
- Factor Demanda Unidades -10.00% 0.00% 3.00%
- Factor Precio Unitario -5.00% 0.00% 10.00%
- Factor Costo Unitario 15.00% 0.00% -10.00%
Resultado:
VAN -169,019 271,999 700,898
TIR 2.06% 43.63% 80.13%
PAYBACK 4.9 2.7 15

Elaboracion: Autores de la tesis

En un escenario optimista la recuperacion de la inversion se da en un plazo de 1.5
afios, y el VAN es S/700,898, lo que duplica la inversion realizada y la excede.

En un escenario pesimista el negocio cerraria en el segundo afio (2 afios), tendria
problema de liquidez, requiere de una nueva inyeccion de capital para cubrir su déficit
y la inversion no seria recuperada hasta el Gltimo periodo. No obstante, bajo el supuesto
de que el valor residual de los activos fuera liquidado a por lo menos al valor en libros,
se podria recuperar un mayor valor sobre la inversion, considerando que la mayor parte
de lainversion es intangible y gastos preoperativos, no obstante, el proyecto no es viable
ya que el VAN -169,019.

El escenario esperado por otro lado se ha propuesto sobre bases conservadoras que

han sido detalladas a lo largo del presente plan de negocios.
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10.12 Conclusiones del capitulo

De acuerdo con el analisis de puntos criticos y sensibilidad, la variable com
mayor sensibilidad para el proyecto es el precio que solo se puede permitir una
variacion negativa de 13%, esto equivale a decir que los precios de venta
incluido IGV para los productos: polo, polera y jogger, no deberian fijarse por
menos de S/80, S/120 y S/110, respectivamente. Dada las limitaciones del
analisis de puntos criticos esta es parte de la informacion debe ser
complementada con otras fuentes que el area de marketing considerara para
establecer promociones y descuentos en las camparias que realice.

La demanda otra de las variables méas relevante para el proyecto, ya que la
estimacién de demanda es fijada en mercado altamente competitivo, es
necesario que sea monitoreada constantemente, debido a que una reduccion de
venta equivalente a 1,276 prendas evitaria cumplir los objetivos del primer afio,
notese que esto es el equivalente aproximado cercano a un mes y medio de
ventas en unidades.

Los resultados de la evaluacion econdmica del proyecto son: VAN igual a
S/271,999, una TIR igual a 43.63% y un periodo de recuperacion de la inversion
de 2.7 afios.

Con una VAN mayor a cero y una TIR superior al costo de capital del accionista,
se puede declarar la viabilidad del plan de negocio. Estos indicadores confirman

que el proyecto es factible en esta etapa de evaluacion.
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Xl.  CAPITULO ONCE: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Conclusiones

Se logro dimensionar el pablico objetivo, este estard compuesto por millennials de
26 a 45 afios de los sectores socio econdmicos A, B y C1 de Lima Metropolitana,
de ellos se opt6 por atender solo a el 0.65% del mercado disponible de prendas
resultando en 8,048 prendas a vender el primer afio de operacidn (se proyecta
atender el 1.4% del mercado disponible en el afio 5).

Se logro establecer la estrategia genérica, esta sera la de diferenciacion enfocada
en el segmento de millennials (ver punto anterior) a través de ofrecer prendas con
materiales eco amigables, disefios recordatorios acerca del delgado equilibrio entre
la humanidad y el planeta y el trabajo con personas en entornos vulnerables, por
otro lado, la estrategia de crecimiento sera la de penetracién de mercado al inicio
enfocandose en los atributos mencionados lineas arriba. Parte clave de la retencion
de los clientes sera el canal de ventas y la politica de devoluciones.

Se logré demostrar la rentabilidad del proyecto ya que luego del anélisis econémico
y financiero arrojo que la TIR del proyecto es de 43.63% superando la tasa de costo
de capital del accionista que es de 18.44%, asimismo, el VAN result6 en S/ 271,999
confirmando la viabilidad mencionada.

La tendencia de moda “Athlesiure” ha cobrado mayor fuerza desde que desatara la
pandemia por la COVID-19, dado que las restricciones sanitarias fueran dadas
obligd a la gente a mantenerse en sus hogares, las necesidades de usar prendas
cdémodas, flexibles y elegantes se volvi6 el motivo preponderante en el consumidor.
La sostenibilidad se ha convertido para las empresas que la emplean como principio
en una importante ventaja competitiva en cualquier rubro en que se desempefien ya
que el consumidor viene valorando cada vez mas dicho atributo, ello motivd
fuertemente el desarrollo del presente plan de negocio.

El estudio de mercado revel6 claramente que los millennials de 26 a 45 afios son
un mercado altamente atractivo para ofrecer moda Athlesiure, ellos tienen una

sensibilidad hacia lo sostenible méas alto que otros sectores etarios, asimismo, su
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poder adquisitivo les permite acceder a prendas con esas caracteristicas que
usualmente cuestan mas que una prenda convencional.

El marketing deber4d basarse para lograr el éxito deseado en fortalecer
constantemente la comunicacion mediante los canales digitales contando las
historias de innovacion e impacto del negocio de Eco Activa, asi como desarrollar
programas de fidelizacion que siempre estén en constante adaptacion a los cambios
de tal forma que la recomendacion entre clientes sea una fuerza de publicidad
poderosa.

La politica de devolucién serd un importante factor para lograr ventajas
competitivas, esto dado que como el canal de ventas seré a través del e-commerce
la debilidad de este método es que el usuario no puede probarse la prenda para
verificar aspectos como talla y apariencia por lo que resulta clave facilitar la
decision al potencial comprador mediante esta necesidad.

La eleccion de la materia prima resulta también fundamental para el valor de marca
que pretende Eco Activa, el algodon organico representa muy bien este atributo,
asimismo, la eleccidn de proveedores locales que trabajan con personas en entornos
socio economicamente vulnerables son los agentes idoneos para impactar
positivamente en la sociedad.

Contar con profesionales de textiles, prendas y e-commerce entre otros resultara
valioso para asegurar la calidad, disefio y adaptacion de la prenda al entorno
cambiante y altamente exigente, asi como contar con canales de ventas y
comunicacion que interactien genuinamente con los clientes haciendo de su
comprar una experiencia agradable y rica en informacion sobre moda y
sostenibilidad,

La seleccion de los proveedores de avios y delivery debe mirar muy de cerca la
experiencia, calidad y potencialidad de crecimiento a fin de ofrecer experiencias de
compra e innovacion lo suficientemente altas que vayan alineadas al propdsito de
Eco Activa.

La industria de la moda al ser la segunda mas contaminante del planeta representa
una gran oportunidad parta transformar el mundo mediante negocios saludables

social, ambiental y econdmicamente.
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11.2 Recomendaciones:

El talento en desarrollo de textiles, disefio de modas y estrategias de e-commerce
no solo debe ser buscado en el mercado sino también deber ser desarrollado en
jévenes con pasion por el arte, la excelencia y la moda.

La seleccidén de materia primas debe ser constante, actualmente vienen surgiendo
nuevas alternativas eco amigables con es el poliéster producido a base de pléastico
reciclados de los mares y botaderos de basura.

El canal digital viene tomando mayor peso en los modos de busqueda de los
consumidores, por ello contar un community manager que administre las
comunicaciones e interacciones con los clientes debe ser una obligacion.

Se debe poner mucha atencion en el sector demografico de los centennials, ellos
vienen ingresando cada vez mas en la PEA y sus habitos de compra son distintos
al de los millennials sin embargo, su sensibilidad por la sostenibilidad viene
acompafada también por productos no muy caros y con moda acorde a sus gustos.
El delivery debe poseer como factores claves la entrega a tiempo y la posibilidad
de devolucion sin costos excesivos adicionales, esto consideramos determinara una
ventaja competitiva crucial al momento de competir.

Dentro del proceso de produccién la costura puede ser la parte de la cadena
productiva que puede asumirse como propia y no tercerizar ya que no demanda de
una gran inversion en maquinarias.

En el mercado peruano el precio sigue siendo el principal componente en la
decision de compra de ropa, es por ello que es facil evidenciar que el fast-fashion
lidera la industria del vestido lo que es evidenciable facilmente. Sin embargo,
existen iniciativas enfocadas en ofrecer productos de igual o0 mejor calidad que
proponen como valor agregado la durabilidad, el compromiso con el medio
ambiente, y el beneficio colectivo de los diversos actores en la cadena de suministro
en la elaboracion de prendas, no llegan a tener visibilidad suficiente por lo que es
necesario y relevante el desarrollo de un plan de comunicacion y marketing que

destaque la moda sostenible y enfoque criticamente los problemas que la moda.
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ANEXOS

ANEXO I.
TRANSCRIPCIONES DE LOS FOCUS GROUP REALIZADOS
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TRANSCRIPCION FOCUS GROURP 1.

Participante 1: Eduardo Cdondor es un estudiante del MBA a tiempo completo.

Participante 2: Claudia Paredes, estudié Administracion y Marketing, trabaja en una
Agencia de Contenido, manejando cuentas.

Participante 3: Viviana Perca, 25 afios estudié Psicologia Clinica en la Universidad
Catdlica y trabaja en un estudio juridico como asistente,

Participante 4: Alenka Boada, estudio Administracion y Marketing y trabaja en la
Universidad Esan como asistente administrativo.

Participante 5. Sonia Sanchez, estudié Gestion y Alta Direccion en la Universidad
Catdlica, trabaja en una empresa de gas natural.

Participante 6: Erick Gutiérrez, estudié Ingenieria Electrénica en la PUCP, trabaja en
una consultora de TI.

Moderadora: Presenta la Tendencia Athleisure a los participantes

Pregunta 1. ;Conocen marcas peruanas que se identifiquen con este concepto?
¢ Cuales?
Claudia, Cappitanna vende ropas de bafio por pandemia saca coleccion.
Eduardo, joggers, marcas en Perd hay varias, recién ha comprado la marca Pieta.
Viviana, en H&M hay varios modelos de joggers, poleras
Sonia Sanchez, la marca Lady Posh, mucho de estilo joggers poleras que combinan
con todo tipo de ropa para usar dia a dia
e Alenka, ha visto bastante ropa, pero no recuerda marca, la ha visto en Instagram y

también compra ahi.

Pregunta 2. ; Qué les parece este tipo de concepto? ;Como lo ven les gusta?

e Viviana, lo siente super coémodo, ahora en pandemia que casi no sale mucho estan
todo el tiempo en casa, ropa suelta y el jogger es para estar en casa y salir a hacer
compras. Una amiga empez6 emprendimiento por el invierno Marca Monadas.

e Eduardo, usa hace mucho tiempo este tipo de ropa, los joggers porque le da
flexibilidad y no le gusta estar apretado; son coémodos y frescos y le dan flexibilidad
de poder moverse. En Instagram ha visto polerones supergrandes que son bien
pesados y para clima de Lima son grandes lo usan hasta la rodilla y es para uso en
casa.

e Sonia, antes teniamos esa ropa y era un 10% porque 90% era ropa de trabajo, desde
gue empieza pandemia y ya era la tendencia de estar en casa, ahora se ha invertido
los papeles, ahora ha comprado mucho mas de esas y se siente mas comoda y salir
cerca de casa, ha aumentado ese tipo de ropa.

e Claudia, en Instagram si ves una marca de este tipo de ropa, Instagram te empieza a
mandar lo mismo de varias empresas chiquitas porque todo lo venden en Gamarra, y
es lo mismo en varias de esas paginas y la diferencia solo es mas menos unos soles.
Y sobre lo que decia Eduardo, la capa es marca Ezquimo, el tamafio de la capa es
creo 3XL y 4XL es un saco gigante y te abriga muy bien. El concepto de oversize en
ropa cOmoda esta en varias tiendas, se compra poleras mas grandes para usarlas como
oversize.

e Eduardo, en Estados Unidos se vende bastante y se han copiado desde USA y hay
varios de este concepto. También compra poleras oversize y es mas ancha de la

170



normal y la costura no se marca en el hombro es mas abajo te da mas flexible y es
cémodo.

Pregunta 3. Ya hablamos de que esta ropa se usa en casa y para el Home Office y
para ir a lugares cerca, pero ¢En qué otros tipos de ocasiones o actividades utilizaria
este tipo de ropa?

Claudia: Sobre esos conjuntos se pone una casaca de jean y sale al centro comercial
aparte de estar abrigada esta supercomoda, o visitar a los abuelos a la tienda
supermercado.

Alenka: igual que Claudia, combinar con jean con zapatillas sales lo usas en todo
momento a hacer compras a visitar a familia.

Sonia, he utilizado ese tipo de ropa para manejar bicicleta es comodo, es friolenta y
no tiene frio con eso y arriba se pone una polera y para hacer ejercicio. Para salir y
para ejercitarte.

Viviana, tipo la ropa oversize para salir para salir a comprar al supermercado, para
estar en casa, ya no se cambia, aparte estd de moda todos lo usan; no es de hacer
gjercicio y si lo hace igual lo usa, y también para salir a comer con amigos no para
evento especial.

Pregunta 4: ; Cuantos hacen Home Office? O en Clases o trabajan en casa.

Home Office 4 personas: Claudia, Sonia, Viviana, Eduardo

Siusan esa ropa para el home office. Sivolviera la normalidad ¢Utilizarian ese tipo
de ropa para ir al trabajo?

Sonia no cree, No porgue no quiera sino por el dress code de la oficina, regresaria a
lo formal.

Claudia, no sé si usaria esa ropa para regresar al trabajo, pero en su trabajo seguiran
en remoto porque no tienen oficina.

Eduardo, por ser ingeniero industrial trabaja en planta y ahi tienes que ir con otro tipo
de ropa, porque salen chispas y se puede prender seria un peligro, eso es para los que
trabajan en oficina-planta.

Viviana, para estudiar si normal, pero para trabajar no por la empresa que no le
permite.

Erick, en home office si, en oficina dependera de la cultura de la empresa, algunas
empresas te dicen que puedes ir con ropa ligera y cémoda, si tuviera la oportunidad
y la cultura se apega a eso si lo usaria.

Pregunta 5: ¢ Qué tipo de prendas han comprado o compraria?

Eduardo, le gusta los polos, pero por el trabajo también tiene camisas. jogger,
camisas drilles, para trabajar y para comodidad tiene muchos joggers y poleras y
polosy lo usa para ir a cualquier lado que no sea tan formal como visitar a los amigos.
Viviana, invierno, pantalones por dentro piel de carnero porque abrigan un monton y
no son tan anchos, polerones oversize, /jean, blusas, no le gusta los top las que son
tipo polos suelto delgado, tipo blusita, pantalones jeans y las capas delgadas para salir.
Alenka, poleras, pantalones, joggers sueltos, shorts sueltos no muy pegaditos, polos
de algodon delgaditos cuello en UV no le gusta el cuello redondo y tampoco le gusta
el drop top.
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o Claudia, joggers gruesos delgados, invierno o verano, politos cuello desbocado no el
cerrado tipico, tampoco los cortitos levantar la mano que no se levante el polo,
también le gusta pijamas comfy algoddn supersuave, y en invierno tipo plush que no

es gruesa como el polar, pero si abriga.

e Sonia, joggers para invierno y verano algodoncito no te da calor y es super coémodo,
polos basicos, compra muchos polos béasicos los usa para el trabajo y para cualquier
ocasion, lo combina con todo manga corta larga cuello V, que tengan disefio, que

tenga manga si o la otra no. Polos basicos super combinables.

e Erick, poleras y joggers, te sientes mas comodo no tienes que estar rigido y por no

athleisure, compraria bastantes camisas.

Se pide que ingresen al Menti para responder puntos especificos

Pregunta 6. Podrian calificar estas caracteristicas en una tienda de ropa

caracteristicas en una prenda de ropa -

importancia

Pregunta 7. De estos atributos de la experiencia para el cliente, ¢cual prefieren?

poco importante

Materia prima de calidad

Comodidad

Disefios innovadores

D

Disefios minimalistas
a2

Hecha con material ecoamigable

Saber de donde vienen mis prendas

Comercio justo

atributos de la experiencia al cliente

Pregunta 8. De estos atributos relacionados con la marca, ¢qué es mas importante

para ustedes?

3 3

0

Amabilidad

Tiempos de
entrega agiles

Entregas agiles
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Pregunta 9. ¢ Conocen las tecnologias en las prendas?

Eduardo, nanotecnologia, para eliminar los malos olores y el polo sigue intacto. Esta
tecnologia es usada en el sOervicio militar, pero a un precio muy elevado, Es un valor
agregado no hacerlo masivo.

Pregunta 10. ;Con que frecuencia compran ropa en el afio?, mensual, ¢cada dos
meses?

Alenka, en Pandemia ha comprado 3 o 4 veces ropa de este estilo Athleisure. En
otras épocas una vez al mes siempre compraba algo.

Viviana, prepandemia méas seguido compraba ropa de todo tipo, cada mes o dos
meses, a veces iba para cualquier cosa y compraba algo, ahora en pandemia cada 3
meses y generalmente compra ese tipo de ropa, buzos y ropa athleisure.

Claudia, durante este afio no ha comprado tanta porque fue de viaje si compro, antes
de pandemia si compraba todos los fines de semana algo siempre salia y compraba.
No esta comprando tanto, trata de usar lo que tiene. Y en el viaje si compré ropa
compfy ya que en el extranjero es mas barata que aca.

Eduardo, antes de pandemia la media cada mes y medio compraba varias prendas,
ahora en pandemia 3 0 4 meses, pero no compra solo una, sino 5 0 6 prendas a la vez
y generalmente es la misma marca de ropa porque ya conoce las tallas y qué le queda
bien.

Sonia, antes de pandemia iba una vez al mes aproximadamente, no compraba 8en
cantidades, siempre compraba algo, solamente uno y cada cambio de estacién si hacia
compra grande para renovar, ahora en pandemia cada 3 meses aproximadamente
compra ropa.

Erick antes de pandemia cada 3 0 4 meses, después de un afio ha comprado ropa.

Pregunta 11. ¢ A través de qué canal adquieren su ropa, accesorios o articulos de

moda?

Alenka, ha comprado ropa por Instagram, ha ido presencialmente a tiendas por
departamento, accesorio en la tienda Isadora y presencialmente en centros
comerciales.
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Eduardo, ultimamente he comprado por las paginas web de las empresas y ha visto
cosas en Facebook e Instagram, pero no se anima a comprar por la seguridad si es que
Ilega el producto y prefiere tiendas que ya estén consolidadas y que tienen tiempos
programados para la entrega del producto.

Viviana, he comprado en la pagina web de Falabella y hay descuentos si los compras
en laaplicacion o en laweb y de diversas marcas; cuando hay un descuento aprovecho
en comprar en esa época. Por la aplicacion, también he comprado en la tienda.
Claudia, prefiere comprar en tiendas ya reconocidas como Falabella, Ripley por tema
de confianza y sabes que el producto te va a llegar, ya conoces la marca.

Sonia, he comprado basicamente en tiendas fisicas necesito saber si me queda no me
arriesgo a comprar en linea si no conoce la marca; por Facebook ha comprado
también jogger y una marca que ya conocia ya habia comprado ropa anteriormente
sabia su talla solo lo pidi6 por delivery. Una vez compro en saga y también le gusto
y todo bien.

Erick, suele ir mucho a la tienda no ha tenido la oportunidad de comprar online, le
gusta cerciorarse de la calidad de la ropa.

Pregunta 12. Ultima pregunta, ¢Utilizan Amazon para comprar ropa?

Claudia, he comprado ropa sobre todo para regalo, pero no para que llegue a Peru
pidiéndolo para estados unidos directamente.

Eduardo, no ha comprado ropa en Amazon, pero si un reloj Invicta en Amazon para
que llegue aca a Per y todo bien. Después no se ha puesto a buscar ropa porque
quieres para ahorita y por Amazon tienes que pagar un poco mas para que llegue
pronto. Compra bastante por Aliexpress hace BC el lapso de entrega es 40 dias.
Claudia, compra bastante en Aliexpress, ropa no. Me pedi una capa le costé 1.50
ddlary le lleg6 a tiempo, todo bien las costuras.

Sonia, compra en Aliexpress, pero no ropay no le salia a cuenta con el precio aqui en
Perd.
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TRANSCRIPCION FOCUS GROUP 2.

Participante 1: Carlos Garcia, Administrador, estudiante MBA
Participante 2: Betsy Fabian, Economista, estudiante MBA
Participante 3: Andrés Administrador.

Moderadora: Presenta la Tendencia Athleisure a los participantes y se les informa
sobre el negocio de moda sostenible.

Betsy, para que sea sostenible el material g esta hecho algodon orgénico, ayuda a que
tenga una buena temperatura en el cuerpo, de agricultores que estén bien pagado, y también
como me lo vendes, en un empaque sostenible.

Pregunta 1. ; Qué marcas peruanas conocen que se identifiquen con el concepto
Athleisure?

Andres: no conoce marcas peruanas, Inditex con Zara debe tener una linea
athleisure en el Peru.

Carlos: marcas peruanas que produzcan no conoce, si me compro ese tipo de ropa
me voy a gamarra, marcas blancas de muy buena calidad y el precio es
supercomodo.

Betsy: no conoce marca, pero si conoce le llamaria la atencién comprarla.
Andres: he visto en la linea de Nike, y me parece bonita.

Carlos: adidas también pero no es peruano.

Pregunta 2. ; Compraria en tiendas chinas, tipo Aliexpress?

Betsy: no lo restringiria, podria ser.

Carlos: solo usa esa plataforma para articulos digitales tecnologia, no para ropa
Andrés: a no ser que sea una marca que conozca que sepa que le queda bien lo
haria, que esté bien el disefio, que me sienta comodo.

Pregunta 3. ¢ En qué otras actividades utilizarian esa ropa deportiva? Lo
utilizarian para clases, home office

Carlos: lo uso diario, todos los dias, el usa esa ropa para el dia para estar en la casa
para hacer deporte para salir cerca. El tema de sostenibilidad no sé qué tanto
conozcan en Peru, pero en Europa si, en Per( el consumidor se va mas por el precio,
ahi podrias segmentar el mercado.

Andres: si usa para homeoffice, si utilizase, para estar en casa todo el tiempo para
salir un domingo ese seria. Ese tipo de ropa no lo usaria para hacer ejercicio, se pone
una pantaloneta, camiseta, licra, que pueda sudar y tirarse al piso, pero ese tipo de
ropa no lo usaria para correr ni entrenar ni esas cosas.

Betsy: para el deporte si lo usase, para salidas tipo sport, para home office tengo mis
dudas tendria que ser una empresa que no tenga codigos, un poco formal, dependeria
de la politica de la empresa si es super abierta si.

Pregunta 4. ;Ustedes creen que, si tuviera una causa social en Perd, un extranjero
lo podria comprar?
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Carlos: aca le dan mucha importancia, si es verdad lo que haces y no es un green
washing te da una ventaja, pero hacer esto cuesta méas la prenda sera mas cara, el
consumidor debe estar dispuesto a pagar ese extra, sobre el precio de compra tal vez
eso, pero depende eso acorta tu segmento, pero tal vez no vendas mucho volumen,
pero tienes margen unitario y si seria viable

Andres: creeria que un extranjero puede llegar a encontrar valor de sostenibilidad a
tu marca, siempre y cuando respondas realmente a un impacto en la sociedad, que esa
estrategia social tenga que ver con lo que hace la empresa, y no como hace algunas
empresas que por cada pregunta que compra donamos tantos pesos, no tiene sentido
ni le genera valor a nadie, pero si ustedes no se van a apoyar con un programa social
y tiene una historia de fondo y creo que esa historia vende.

Carlos: como que le de trabajo a una sociedad en Perd, que el impacto sea real que
no sea un dreen washing.

Pregunta 5. ¢(Cuales prendas compraria para invierno y verano? Podria ser
atemporal ya que le da caracteristica de temporalidad.

Carlos: los conjuntos de buzo, la casaca con pantalones. Aca este buzo lo usa en
invierno y verano, pero sin la casaca solo el buzo. El invierno es marcado en Europa,
en Peru si serviria para las dos temporadas porque el invierno no es tan fuerte como
aca. En Europa si es diferente la gente invierte en ropa mas gruesa

Betsy: agregaria polos, shorts.

Andreés, para Per( no se si cambian tanto de una temporada a otra, porque aqui es
diferente si sales en invierno te venden guantes, gorritos, ese seria lo que compraria
en invierno. hay una prenda que me gusta las casacas corta viento, me parece que
son bien cool bien fashion, para salir con jean o sudadera, me parece que combina
super para el tema del invierno.

Pedimos que ingresen al menti.
Pregunta 6. Caracteristicas en una prenda de ropa que le dan importancia.

caracteristicas en una prenda de ropa -
importancia

Materia prima de calidad

o

Comodidad

Disefios innovadores

Disefios minimalistas
3

Hecha con material ecoamigable

poco importante
muy importante

Saber de donde vienen mis prendas

[ Comercio justo

Pregunta 7. Que atributos de la experiencia del cliente le gustaria resaltar.
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Andres, le gusta ecoamigable, pero en teoria le pondria 5. Pero me gusta comprar en
Zara, que es buena, bonita y barata. Me gustan modelos se acerca a las marcas de
lujo, pero son lo contrario a eco amigable, pero tienen practicas cuestionables. En
teoria me gana el precio.

Betsy, yo vincularia ropa amigable con ropa fashion con ropa que quiera mostrar un
estilo. Yo me iria como por disefio clasico que muestre que mas que el disefio de la
ropa es el concepto de la ropa, de cuidar el medio ambiente yo trataria que mi closet
tuviera un poco de ropa que sea ecoamigable para compensar, no creo gque todo sea
ecoamigable porque tal vez no me alcanzaria el presupuesto pero si trataria de tener
una parte de le importa, también el tema de promover el comercio justo , pagarle bien
al agricultor, no como algo de lujo, mas por la calidad, porque pagan bien a los
agricultores.

Carlos, desde el punto de vista de empresario, de sostenibilidad es amplio, puedes ser
sostenible tus procesos productivos y no contaminen que material de tus ventas que
sean reciclado, y también las practicas labores. Si tl quieres tener desde el punto de
vista empresario un buen costo basico seria cono los materiales, porque lo otro ser
sostenible es mucha inversion tiene que usar tecnologia pasar una curva de
aprendizaje es costoso. Lo otro también bueno tener buenass practicas labores, pero
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tampoco no puedes ser muy benevolente porque tienes que pensar como empresaria.
Como Consumidor, yo corro tabla y uso marcas de surf Volton y Quicksilver, las dos
marcas tienen linea especifica que se Ilama ecolife y solo compra esa linea, ropa de
bafio wetsur licra materiales reciclado, con algunas botellas de pet hacen ropa de
bafio, yo compro porqueme encanta el mar y las botellas son un gran contaminante,
entonces ese enfoque seria. Y que ellos apliquen para cuidar el mar es super bien. Es
enfoque par la estrategia que estan viendo seria mas viable para el empresario y el
consumidor a mi eso si me genera un valor para mi intencion de compra.

Pregunta 9. Su closet, ¢qué porcentaje de ropa sostenible y ecoamigable tiene y cuanto
estaria dispuesto en qué tuviera?

Betsy: actualmente no tiene ropa ecoamigable, he comenzado el tema de ecoamigable
por los alimentos, le gustaria una propuesta, y quisiera tener un closet 20%
ecoamigable,

Carlos: yo tendré un 30% y me gustaria que todo soy bien pro en eso, a veces hay
cosas en la calle y el impulso te gana 'y compra no pienso, y por eso no se puede llegar
al 100
% pero tengo un porcentaje para verano casi el 100%, pero el invierno la mayoria no
es ecoamigable tendré un 40%.

Andres, me gusta comprar el Zara, me gusta el estilo también H&M, ellos tienen
estrategias de sostenibilidad algunas cuestionables y estan haciendo esfuerzo, y por
lo menos se preocupan y estan haciendo algo. Se que tienen impacto horrible, pero
tienen estrategias y metas Zara tiene la meta de llegar al 2030 y ser 100% textiles
reciclados y sin pinturas que dafien el agua, siendo asi 70% de la ropa tiene algo
sostenible.

Pregunta 10. ;:Como lo comunican sus marcas que estan haciendo acciones de
sostenibilidad dentro de sus productos?

Carlos, a mi me llega un newsletter cuando hay nuevas lasted availables, lo ultimo, y
ahi te califican las que tienen descuento y la normal, ya cuando entras ahi, solo tienen
el simbolo de eco al lado de la prenda, no te dicen que es eco, eso depende de ti, tienes
que leer, pero que te manden asi esto es ecoamigable, no, solo te mandan publicidad
y con el logo de Eco y ya depende de ti.

Andres, se entera por articulos prensa, en internet, le interesa sostenibilidad
ambiental, recibo publicaciones y se habla mucho de ZARA, y también este tipo de
tiendas colocan en pantallas o en las etiquetas.

Pregunta 11. ;A través de canales adquieren su ropa?

Carlos, en lima siempre iba a las tiendas, me gusta estar en ese ambiente, gente que
habla el mismo idioma; en Francia todo compro por internet, tengo Amazon, tengo
codigo para usuario frecuente de compra, porque la logistica en Europa es super
avanzada te llega al toque puedes rastrear tu pedido, alla siempre se demora, tienes
que llamar, no hay un soporte bueno en Peru no usa ese canal. Igual si va a las tiendas
nunca va a dejar eso y probarse es chévere si fuera solo digital perderia un poco
porgque me gusta ir a probarme, si son otro tipo de prenda que no tiene que ver con
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ese tema paso por una tienda y lo compro por impulso son cosas que no las busca.
No creo que debe tener una cadena para tener presencia porque ahora tienes
herramienta digital que llega al mundo, la tienda fisica lo veo como un complemento
de la digital. EI tema de soporte logistico si no tienes buen servicio se te cae el
consumidor, no llega, tu ropa puede ser buena, pero si no tienes un buen servicio de
entrega, yo no lo compraria si voy a tener inconvenientes mejor la busco en otro lado.

e Andrés, los tennis, zapatos siempre los compro por internet, porque puede comparar
y encuentras mejores precios, el resto le gusta ver que hay en las colecciones en las
paginas y luego me voy a la tienda y probandome ya ahi compro. Ya estando
informado de cuales son las tendencias voy a la tienda tocando y probando, ahi
compro, porque hay cosas que veo en la pagina voy a la tienda que se ven super
bonitas y cuando me las pongo ya no me gusta como se ve.

Pregunta 12. Sus marcas hacen comunidad con consumidores, ¢ustedes dan
retroalimentacion, alguna vez alguna marca o tienda les han pedido?

Carlos: Volcom si tiene una comunidad hay un team de tabla, yo lo sigo bastante, en
otras marcas no conozco son compra, si compro en H&M o Zara son compras por impulso,
pero no es que sea cliente ahi muere conexién con ellos, en las marcas de surf si en Per( no
habi9+ancosas que yo necesitaba y pedia al manager que comprara, la mayoria de las veces
no cumplia, pero no le hacian seguimiento, pero le parece que le da mejor valor si le das el
servicio personalizado.

Andres: creo que esas marcas que hablaba no hacen comunidad, el pablico de ellos es
muy amplio, no es tan facil a diferencia de Volton que, si diferencia muy bien skaters, surfers
y hacer comunidad.

179



ANEXO Il
TRANSCRIPCION DE LAS ENTREVISTAS A EXPERTOS
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ENTREVISTA AEXPERTO 1
Analisis de la entrevista a expertos realizadas la Doctora Lilian Carrillo

Entrevista con Expertos:

Entrevista con la Dra. Lillian Carrillo, Abogada Especialista en Derecho
Ambiental y de Aguas

Cargo Actual: Asesora en ANA - Autoridad Nacional del Agua

Fue una entrevista muy enriquecedora que ayudo a ubicar e identificar los principales
beneficiarios de distintos proyectos sostenibles que se han ido presentando en el Ministerio
de Cultura, Ministerio de Produccidn y el Ministerio del Ambiente, instituciones en las cuales
la Dra. Carrillo ha laborado en altos cargos de confianza. Ademas, ella ha participado en
diferentes eventos a nivel mundial en China, Espafia, Corea, etc, por lo que tiene una vision
muy amplia de la realidad y de las tendencias en el mundo. Tiene muy buenas relaciones
publicas con funcionarios de instituciones del estado y empresas privadas, y ha ofrecido
contactarlos de acuerdo con las decisiones que tome el grupo de tesis.

Apoyo a Comunidades:

La Dra. Carrillo contactd con la Sra. Margarita Huaman, directora de Ciudadania
Intercultural del Ministerio de Cultura la cual le propuso una idea sobre la temética
de ayuda. Por estar el Per( en una crisis sanitaria por la coyuntura de Covid y el estado
en este momento dispone muchas acciones para ayudar o favorecer a la poblacion
vulnerada es que propone la idea de apoyar a una comunidad especifica o distrito en
temas de salud para mitigar la crisis causada por el Covid, este fin de un proyecto
tendria una mayor repercusion por estar agenda del Estado.

Resaltd que es parte de la agenda actual acciones, planes o proyectos con

intencion sanitaria, los que podrian transcender a la pandemia, las personas son méas
conscientes de que la salud es importante y ain hay comunidades en la selva que
aparte de estar alejadas no han tenido accesos a la salud y tras la pandemia también
sera necesario tratar y prevenir estragos de esta crisis.
Con respecto al apoyo comunidades sugiere tener en cuenta el impacto de
sostenibilidad es decir que los tres ejes econdmico, social y ambiental deben tener un
espacio de accion dentro del proyecto. Antes decian si es ambiental esta enfrentado
a lo econémico por las minerias por ejemplo que el desarrollo econémico no favorece
a lo ambiental, pero genera mayores divisas, impuestos, pero no hay ayuda real. Por
eso entran las ONG quienes tienen una filosofia mas conservadora y deciden si un
proyecto de mineria va 0 no va. Por eso ahora existe la Mineria sostenible, que te
exige usar, pero cuidar, aprovechar, pero mitigar los impactos y sobre todo recuperar
los espacios dafiados.

Es importante determinar que hay comunidades que dependen de la cobertura
forestal, para ellos un arbol es un medio de vida con el que sustenta una familia,
pero para una empresa eso materia prima que convertira en un mueble, es mas que
importante considerar los aspectos de todos los actores en la cadena productiva de
un negocio.

Valores intangibles de una comunidad, se puede apoyar a una comunidad
especifica en la defensa a un conocimiento ancestral, por ejemplo, en el uso de tintes
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de un animal (que no es la chinchilla) o una planta y se quiera promover el cuidado o
el desarrollo a través de la utilizacion de esa tecnica de colorante para un telar con un
valor para garantizar el conocimiento colectivo. Se puede dirigir la ayuda para que
la comunidad subsista en ese proceso y no termine este conocimiento en mercados
donde se puedan aprovechar.

Ir directamente a las propias comunidades, por ejemplo, en el centro de Lima hay
una comunidad Shipiba de Cantagallo, ella podria contactar con Paul Chata director
de Pueblos Indigenas y que por su intermedio se logre hacer un acercamiento. En
las comunidades a veces a cierto recelo porque muchas veces las personas gue van se
aprovechan y no hay un comercio justo. Para el manejo de relacion con comunidades
es necesario un traductor, antrop6logo, ya que estas comunidades no piensan como
nosotros, un gesto puede ser ofensa, hay comunidades que solo hablan con hombres
no con mujeres y otras que sélo hablan en pareja. Por eso se requiere un profesional
especializado que logre una comunicacion efectiva.

Apoyo a mitigar dafos al Medio Ambiente

Para una difusion de un proyecto de Carbdn 0, en un distrito o comunidad, sugiere
que se contacte con el alcalde del distrito y con el FONAM, Fondo Nacional del
Ambiente, ya que este organismo es el interlocutor ante el IPCC,
Intergovernmental Panel of Climate Change quien es la institucion que administra
el banco del carbdn a nivel mundial. Entones se puede presentar un proyecto para
vender un distrito con Carbon 0, y al presentarlo se habilita una condicion para
solicitar un apoyo en dinero para compensar el uso de tecnologias alternativas
implementando paneles solares, molinos de viento, etc, Solo se requiere llenar
formatos para el registro en el mercado internacional y se puede acceder a vender los
bonos de carbdn por esas toneladas que no se generan, te lo puede comprar cualquier
pais'y a cambio se instala equipamiento para evitar la emision de diéxido de carbono.
Proyectos de Desarrollo Ambiental, la Dra. Carrillo recomienda conversar con el
sefior Edson Espinoza, director de Gestion Ambiental en el Ministerio de la
Produccién ya que vienen realizando proyectos interesantes con la Cooperacion
Europea sobre Economia Circular, es decir la economia que se genera en funcion de
residuos y se podria trabajar en recuperacion de residuos que sirvan de insumo para
producir nuevos productos. Por ejemplo, una empresa que trabaja en economia
limpia es colchones Paraiso ya que comenzaron a sustituir el plastico por bolsas
biodegradables y lo generaban debido a usar otros tipos de insumos que no
perjudiquen el medio ambiente.

Otro tema también es el cleaner production, por ejemplo, en Suecia la produccion
de polos estampados si utilizas un tinte que utilizara un elemento soluble que se
diluyera con agua el valor de la prenda te puede costar 10 délares, pero si utilizabas
el mismo tinte con solvente o producto quimico te cuesta 1 dolar. Eso llevado a una
experiencia de una visita a China donde encuentra polos a 50 centavos de sol, y esa
persona que vende aln percibe una ganancia, te muestra el dafio real por la calidad
del producto que te estan vendiendo. En el costo del polo de 10 dolares estas pagando
el costo de evitar la contaminacion de los rios. En Per( ain Sedapal no cuenta con
plantas para manejar los residuos quimicos que van como parte de las aguas tratadas,
ya sea por la tuberia o alcantarillas a contaminar el rio. Entonces si con el costo de
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produccién de 10 dolares porgue el tinte fue disuelto con agua y cuando regresa y
sigue siendo agua el costo de contaminacion es mucho menor que al que se generaria
con el uso de un solvente o de un producto quimico. Esa diferencia de 9 ddlares es
lo que asociamos al producto que el consumidor esta aportando en materia de cuidado
al ambiente, sin tener un beneficiario directo, sino apoyo a los productores de Lima a
fin de evitar la contaminacion del rio Rimac porque con esa produccion telar que
utiliza productos solubles y material biodegradables enmarcados en el contexto de la
produccion limpia, el costo de produccion que no es costo para ti sino que es costo
intangible que tu comprador o publico objetivo hara por la compra de la prenda ambos
estaran contribuyendo en reducir la contaminacion del Rio Rimac que es la fuente de
agua mas importante de la ciudad de Lima.

Otro tipo de problema ambiental es el que genera la curtiembre, por ejemplo, en
la zona de Nueva Esperanza y el Porvenir en Trujillo es una zona con alta
contaminacion por esta actividad. Antes Trujillo contaba con 5 o 6 curtiembres
grandes y se podia fiscalizar, ahora hay decenas de esas pequefas fabricas, muchas
familias han incursionado en la fabricacion de calzado y no cuentan con tratamiento
de aguas residuales y la cantidad de material quimico que se va por las alcantarillas y
que van al Rio Moche y que también les provee agua y esto es muy preocupante. Por
eso el Ministerio de la Produccion estaria muy interesado en proyectos que ayuden a
garantizar la conservacidén ambiental en esta zona, por ejemplo, podria financiar una
Campafia Profondos de venta de polos para que se logre en X afios una planta de
tratamiento de aguas residuales o se pueda habilitar trampa de grasas o quimicos en
las alcantarillas de los domicilios a fin de que capturen el residual fisico y no lleguen
al destino final y se mitigaria la contaminacion.

Una alternativa en la moda peruana es Gamarra, donde se realiza la produccion de
diversas calidades de prendas, algunos con insumos sostenibles como algodén de
pima organico, pero no se toma en cuenta los otros componentes como el estampado
o0 el proceso de tefiido. Donde hay una oportunidad de crear valor a través de un
proceso de estampado limpio con un sello de sostenibilidad o un sello verde eco
amigable, o por otro la reduccion o no utilizacion de quimicos que participan del
proceso de tefiido, como el uso de solventes. Afiade que si esto fuera realizado el valor
econdmico agregado se puede utilizar en apoyar a la industria textil de Lima, reducir
contaminacion a partir de la reduccion en el uso de solventes y eso es el beneficiario
final difuso ya que somos los ciudadanos de Lima que nos beneficiariamos. Y asi
Ilegaria mas limpio.

Una alternativa adicional para trabajar con impacto ambiental era participar de la
conservacion de la flora y fauna nacional, un ejemplo de era apoyar al area natural
protegida donde habita el oso de anteojos, que parte del santuario historico de
Machupichu en Cusco, este proyecto propondria establecer un fondo de apoyo al
SERNAMP para que implemente sus medidas en conservacion del ela especie
mencionada anteriormente, para esto es importante un convenio de colaboracion.

Como opcion de labor social, se puede realizar apoyo a comunidades a través de
ministerio de cultura, quienes mantienen informacién relevante sobre zonas
vulnerables con necesidades especificas, como en el caso se la pandemia el
requerimiento de oxigeno en tanques o plantas productoras. Aqui en funcion a la

183



cantidad de prendas meta resulta en la adquisicion de los bienes o realizacion de
proyectos que contribuyan con esta poblacion, aqui se trabaja con la comunidad de
consumidores de estilos de moda sostenible y la comunidad vulnerable o necesitada.
Asi también es necesaria la asociacion con el Ministerio de Cultura quien también
podria ser un auspiciador, y hacemos los polos con tecnologia limpia y se trabaja en
pro de esta accion. Y con disefios y estampados que ayudan al medio ambiente. Seria
dos beneficiarios, la comunidad campesina nativa y el indirecto seria el rio porque se
reduce la contaminacion.

Recomendaciones finales otorgadas por la Dra. Carrillo:

Resaltd la importancia de publico objetivo, en el que se puede encontrar un
componente filantropico y de empatia con el medio ambiente, también destaco que
su percepcion sobre estas preferencias del consumidor estdn la necesidad y nivel
adquisitivo segun el Nivel Socioecondmico, y que el acceso a la informacion sobre si
el producto es eco-amigable o si posee certificaciones vinculadas a la sostenibilidad
no necesariamente determinan la decision de compra, haciendo referencia
principalmente alos NSE Dy E. Lo que sugiere que los segmentos sociales superiores
son una oportunidad de mejora o que el modelo de negocio busque llegar a mas
segmentos que permitan ampliar la cobertura.

El Fair-Trade es una tendencia marcada que se puede estar tangibilizando en los
mercados itinerantes, tranzas con los agricultores y estableces un precio que pueda
cubrir los costos incurridos.

Las malas experiencias de empresas que aprovechan el conocimiento ancestral de las
comunidades han generado recelo en estas, lo que no facilita el acceso y llegada a
este tipo de familias. Requiere un cambio trabajo antropolégico antes de poder
trabajar con cada comunidad. Esto en alusion acaso de la ufia de gato cuyo
conocimiento fue compartido y finalmente fue patentado y explotado por un médico
aleman.

Se debe tener en cuenta temas legales sobre derechos ancestrales, derechos
colectivos, derechos intelectuales y un derecho industrial, los cuales deben ser
pagados. En un ejemplo de trabajo con comunidades: “Si queremos vender carteras
con telares de una zona, ellos hacen bolsos que tal vez no son atractivos, pero si
pueden tejer el telar, con sus técnicas, lo pueden pintar, habria que darle los disefios
los modelos, y ese producto tu lo puedes reproducir, y vender, pero ese conocimiento
colectivo un derecho ancestral. Que es un tema intangible que no se pacta en un
contrato y la pregunta es ;qué derechos tengo y qué derecho no?”, es decir el precio
del producto va las alla de lo que pagas.

REUTILIZACION, esta tendencia esta reemplazando al consumismo, y que la
percepcion de comprar nuevo si algo se malogré genera mas residuos.

La contribucion para los proyectos sociales postpandemia deberian tener un
componente de bienestar como valor agregado, con un enfoque en la salud, las
familias han sido golpeadas econdmicamente por lo que para optar por productos eco
amigables de moda el precio jugara rol importante.

Como fuentes de recursos economicos hemos podido identificar, programas del
ministerio de la produccion, y el FONAM, siendo para este ultimo poder cuantificar
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la reduccion de emisiones de didxido de carbono en la cadena de produccion y en un
area determinada.
ENTREVISTA A EXPERTO 2
e Entrevista con Especialista en Desarrollo Textil Sr. Sergio Tapia
e Cargo Actual: jefe del Area de Desarrollo Textil en Textil del Valle hace 2 afios
y también estuvo a Cargo de Tejeduria por 3 afios.

¢ Cémo es el proceso textil?

- Depende del negocio, del cliente, depende de qué solicita el cliente. EIl cliente quiere
desarrollar su tela independiente de lo que haga después, solo trabajar la tela.

- Reciben la informacion del cliente, analizan, sin muestra fisica solo rasgos caracteristicos.

- Definen factibilidad técnica, analizar con que material trabajas donde se teje, tienes
maquinaria para tefiir para acabarlo con las caracteristicas

- Si es factible indicar la ruta del proceso que lleva el producto.

- Disefiar la ruta, se teje se prepara se tifie, todos los detalles paso a paso para convertir la tela

- Sino hay muestra fisica hay es dificil entender, buscar otras telas que se pueden manejar solo
con teoria, hay telas basicas hay puntos de tejido, jersey, pique simple, si te solicitan ya
conoces, solo dependera de los acabados que requieren. Pero hay otras telas que si necesitas
alguna muestra.

Teniendo el desarrollo de tela el cliente ya puede trabajar con eso.

Si ya tienes disefiados sus estilos te dicen necesito esta es la prenda y es lo que quiero trabajar asi
piden los clientes (te da la tela) ya esta mas digerido mas aterrizado, tu vez la tela vez los estilos, y te
encuentras que no solo es la tela principal del cuerpo es el cuellito, tiene otros componentes detalles
y asi el analisis es mas completo, lo ideal es si tienes una prenda con tela para el cuello, cuerpo pufio
para gue tengas uniformidad de colores entre uno y otro lo ideal es que manejes una misma calidad
de hilado para todo a veces no es lo mismo y es mas complicado porgue cuando piden ,pides tela de
cuerpo con un lote A y juntas con el complemente el lote B te puede salir un problema preferible es
uniformizar, ahi entra desarrollo instruye al cliente y le dice cuales serian las consecuencias, tiene
gue proponer si junta los hilos cambia la calidad de tela si mantengo la que ti me dices es probable
que la tela sea igual pero el color no va a ser igual. El cliente tiene que tomar la decision. Otros
clientes dicen ustedes son los expertos ustedes definan, tener en cuenta los detalles. La regla de oro
del area es la transparencia, prever el problema que va a suceder y anticiparnos a €so y si no hay nada
mas que hacer esto pasaria, asi avanzamos, le preguntamos, como especialista técnico

Lo ideal es que, si tienes varias telas para el cuerpo, pufio, cuello, para la uniformidad de colores entre
uno y otro lo ideal es que es que manejes una misma calidad de hilo, el mismo hilado para todo; y a
veces no son lo mismo es complicado porque cuando tifies diferentes telas no sale bien. Entra
desarrollo instruye al cliente y le dice si hago como me pides pasa esto, si yo junto los hilos cambiara
tu tipo de prenda si mantengo la que tl dices las caracteristicas pueden ser igual pero el color no sale
igual, entonces el cliente tiene que tomar la decision. Algunos dicen como expertos que toman la
decision.

Los expertos definen lo mejor, vamos a hacer la tela, si, pero ten en cuenta varias cosas y esto, siempre
siendo una de las reglas de oro es la transparencia, detectar problema y prever el problema que
sucederia y anticipar a eso y si no hay nada que hacerlo saber el andlisis la decision no la vas a tomar
ta, le dice al cliente, cuales son las consecuencias se les advierte. Como responsable del &rea técnica
la responsabilidad es informar la factibilidad técnica 100% del producto y si hay algo que no se puede
hacer te lo digo y asi tomes la decision de llevar adelante o no el proceso. Para el desarrollo tenemos
un parque de maquinas, el maestro la lista de maquinas donde esté clasificado por tipos ahi se puede
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ver y analizas donde lo vas a hacer. Bueno eso es lo primero gque se debe hacer, definir la factibilidad
técnica y se toma la decision y se comienza con el desarrollo.

¢ Tercerizan alguna parte del proceso? disefiadores?

Disefiadores tienen uno en TDV que hace poco se ha implementado para que elabore temas de
moldaje y haga presentaciones virtuales de los modelos al cliente para no entregar y no hacer los
prototipos fisicamente con la tela que es un costo altisimo. Se hace prototipo de una prenda y esa
prenda el sefior que maneja el sistema hace presentacion virtualmente y hace cambios de color, es
interactivo, es un sistema nuevo que ha empezado a trabajar hace un afio a raiz de la pandemia se ha
implementado.

¢Ha escuchado hablar de las prendas genderless? ¢ Tiene algun tipo de limitacion o reto en el
tema logistico?

Tienes que ver, eso se refiere a los materiales que vas a utilizar, esto es parte de la evaluacién de la
factibilidad, tu dices que es factible el producto dependiendo del material, qué proveedor, lo tienes
gue exportar, importar, proveedores locales, todo eso hay que prever; si dices que es factible ya tiene
toda esa informacion hecha, el area de desarrollo se encarga de ver todos esos detalles.

Si no hay tela en stock, ¢se puede conseguir Lotes pequefios para las pruebas?

Se puede conseguir en lotes, para TDV es complicado porque no trabajan tercerizando, hay gente
que, si terceriza todos sus servicios, tienen sus proveedores locales. En Textil del Valle todo lo
fabrican, porgue son un érea de servicio, si no se puede ya tienen sus proveedores, para minimizar
tiempos, para ahorrar y hacer desarrollo, se hace, pero no es una practica comun.

Para que la tela sea durable confiable cémoda. ;Qué recomendaciones nos daria?

Sobre durabilidad, la mezcla perfecta del material, el proceso, el producto, de encontrar un producto
que sea sostenible con material organico y material reciclado y que sea totalmente amigable sus
procesos al medio ambiente, cdmodo, durable, facil de uso de mantenimiento que no te consuma
energia y agua en el mantenimiento. Todo eso conlleva a los elementos sostenibles, pero, es
complicado. Es algo que suena bien, pero es complicado. Recomienda para que un producto sea lo
mas posible sostenible, primero tienen que partir del material del producto, cdmo lo quieres, quieres
un producto que tenga base sintética, o natural organica trabaja con algoddn organica, si quieres
sintético se puede trabajar con poliéster reciclado. Ellos trabajan con poliéster reciclado, no tiene
ninguna diferencia en temas de calidad con el poliéster regular o virgen no hay diferencia.

En el caso de algod6n organico y el algoddn virgen o regular tampoco hay diferencia lo Gnico es que
el algoddn organico no se puedes hilar hilos tan finos que si lo puedes hacer con algodén regular.
Pero la misma calidad si ya vez de donde se puede hacer para adelante la calidad es la misma.

En los acabados también igual, hay productos que son full sintéticos, hay productos nocivos para la
salud, antes mucho se hablaba de productos antimicrobial, es algo que neutraliza olores y mata los
microbios del cuerpo pero tiene su parte mala porque un antimicrobial es un bactericida y hacer
bactericida es un veneno tiene efectos, residuos muy particulares que si no aplican y usas el material
adecuado y en las condiciones que deberia puede tener consecuencias negativas puede ser hasta
nocivo. Por eso ahora el bactericida el antimicrobial trabaja a base de minerales a base de plata y
zinc entre los dos el mas efectivo para neutralizar es el de plata; pero no es tan saludable, el mas
saludable es el zinc. Entonces se prefiere tener un poco menos de efectividad y que no sea nocivo a
largo plazo al cuerpo.

Para durabilidad, el poliéster es una fibra stper fuerte, comoda y costos buenos. Se puede mezclar
con algoddn, en TDV tienen productos mezclado, hay productos bastantes ligeros, se puede hacer un
polo con tela simple mediana comoda pero que tenga buen aspecto, tampoco te tiras al piso con una
tela barata y a lenguas tu vez que es barato, en TDV tienen productos que, hay que prever es una tela
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bonita, bonito, bueno, barato, recomendacion poliéster con algodones finos y que sea una tela que no
requiera estar planchando cada vez que la lavas,

¢ Cudl seria la mezcla que se puede usar?

Puedes poner 40% de poliéster y 60 de algoddn tanto para verano e invierno.

Antes el poliéster se relacionaba con prendas del &mbito deportivo para correr para deportes de las
marcas Nike, Adidas, Under Amour, ahora ya la gran mayoria es prendas casuales incluso moda, tl
con una prenda sales a hacer deporte sales a la calle y es comoda y se ve bien.

El poliéster estd metido por tema de costos y necesidad la gran ventaja es que el poliéster es la fibra
que mas se puede reciclar, entonces como es tan recuperable se ha vuelto de mayor uso y con la
necesidad ahorita de sostenibilidad es la fibra que més se usa en el mundo

Entonces, ¢cudles serian las propiedades de la tela?

Puedes ponerle propiedades antimicrobial, absorbencia de humedad del cuerpo hacia afuera para que
el cuerpo se mantenga seco y se evapore el sudor o la humedad de tu cuerpo. Puedes aplicarle
productos para los rayos UV,

Ahora hay la posibilidad de hacer acabados multifuncionales, eso seria la prenda de mayor uso, cuesta
barato, se ve bien es comoda, funcionalmente tiene varias propiedades es muy facil de transportar,
casi todo es poliéster reciclado. Aunen TDV hay productos con poliéster virgen pero como politica
de empresa apuntan a que todo lo que se haga sea reciclado. Eso se compra en el exterior ya que en
Pert no hay ninguna fabrica de poliéster. Texfina es el Unico que hace reciclado compra la fibra
reciclada en un proceso que se llama chip viene la fibra como granitos de pais chancados y de ahi
hacen hilo.

TDV no compra ahi, un tiempo compraban, pero no les fue bien por temas de calidad, ahora todo lo
importan todo directo el material de poliéster que usan es de USA el proveedor se llama Unifi, tienen
su marca que fabrica el poliéster reciclado su marca se llama Repreve.

El algodon es fabricado nacional, pero si es importado la fibra, no la hace TDV lo hace el proveedor,
(sale del Pert en motitas y sale fuera y regresa acd) no, en Per( hemos dejado de cultivar algodon, en
Per( muy poco lo que se cultiva no alcanza ni para la tercera parte de lo que se fabrica, todo lo que
ves en hilo que dice pima peruano es mentira, ya no es pima, es un problema nacional, se compra en
hilos y se importa toneladas y toneladas, ahora esta viniendo de la India, Brasil, Australia , Argentina
y es barato y la calidad no es tan buena como la nuestra pero es lo que hay. Telas también se importan,
pero muy poco.

Nosotros somos expertos en vender nuestra materia prima, pero en textil en los buenos tiempos
también habia exportacién de fibra, lo cual era gravisimo, era negativo porque teniamos aprovechar
al maximo darle valor agregado a la materia.

¢Las poleras se hacen en poliester?

Esa que estas usando es poliéster, telas planas igual puede ser esas marcas North Face que trabaja con
todo reciclado en la etiqueta te dice que todo es reciclado. Todas las prendas mas comodas, baratas y
bonitas con mejor look tienen poliéster reciclado cada vez estan usando reciclado ya no usan mucho
virgen.

Repreve esta empresa trabaja reciclando y recuperando desechos del mar y eso lo vuelven hilos
toneladas y toneladas de materias primas, bolsas, botellas que recuperan, es una empresa de Estados
Unidos, eso es lo que vende ahorita. Las prendas més simples vas a un establecimiento en tiendas
deportivas tu vez las etiquetas y resalta todo el tema de sostenibilidad incluso te dicen de donde
provienes.

¢ Los buzos también son poliéster?

Son poliéster y algodon pero depende de la mezcla que se haga, si tienes proyectos de trabajar de
prendas, tienes que saber y especificar qué tipo de prendas es la que tu quieres, -tipo deportivo
aspecto casual la tendencia ropa deportiva deporte y usarlo en la calle, ahora todo es casual, las
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ropas mas deportivas, mira lo que pasé con Lululemon, el duefio del negocio vio que su nicho de
negocio era el Yoga, de ahi nacid, al principio le costd, era dificil porque la gente no hacia tanto, si
habian ciudades que tenian ese negocio pero el duefio vio y comenz6 a el mismo a promover el yoga,
mandaba gente pagada por el mismo a pueblitos y llevaban ropa y les daban ropa les regalaban a las
chicas, y les daban clases gratis de yoga, de esa forma comenz6 a promover al comienzo le costé al
principio pero esa chica que solia hacer yoga le gusté a las dos semanas ya compraba su ropa 'y esa le
comunicé a la otra y a la otra y se ahora se ha hecho una cadena inmensa, antes todos esos leggins,
sujetadores lo usaban netamente para el yoga, ahora ya no, tu ves en la calle chicas con sus sujetadores
deportivas corriendo o simplemente caminando normal usando la ropa , ya no es exclusividad de
alguna actividad en particular es cuestion que te sientas bien cbmodo y punto.

Diferencias entre algodon y algodén organico

Si lo vez reflejado en la tela es la finura, el algoddn orgénico tiene la fibra méas gruesa se puede lograr
hilos menos finos que la tela regular, la Gnica diferencia en es el hilo puedes hacer méas grueso no tan
fino, pero de ahi comparas el mismo hilo organico con el regular es el mismo titulo. Tienes que
comparar papas con papas, una tela con hilo organico o regular, pero con la misma densidad.

¢ Qué otros componentes aparte de algodon son relevantes en la tela?

El acabado, que se aplica las propiedades funcionales. Antes tenian tercerizado,
antipeeling el proceso enzimatico es la aplicacion de enzimas, son microorganismos Vivos
que tu metes al bafio de la tela y en ciertas condiciones medio acido o neutro las enzimas
acttan sobreviven y comienzan a actuar y comienzan a comer la fibra, toda la fibrilla que
sobresale de la superficie de la tela se la comen y esa es la limpieza de la tela y queda suave.

El proceso de pintura, el color; la apariencia superficial de la tela que se logra aplicando
las encinas. Otro aspecto también es el acabado con propiedades funcionales.

Un polo sintético, ¢el acabado es lo que lo define?

Son calidades distintas, aspectos distintos, hay gente que quiere que el poliéster no se
vea brillante, que sea mate, tienes la posibilidad de comprar un poliéster el hilado se presenta
e 3 niveles, en brillante mate y semi mate, si el cliente te dice que no quiere que el polo brille
trabajas con mate. En TDV la mayoria se trabaja con semi mate, pero hay clientes que les
han pedido mate, pero como importan el material es complicado es abrir un nuevo material
y genera un nuevo stock, inventario, generalmente tratan de uniformizar y trabajar con semi
mate nomas.

¢ Es mejor comprar materia prima en un lugar y que confeccionen en otro o todo
el proceso en uno?

Es mejor que te haga todo. Si hay en Per(, pero en TDC importan hilos, pero en Perl
ya estan trabajando el proveedor que fabrica estos hilos es TREN y Amazonas ya estan
trabajado en estos hilos para bordados de costura, pero no es para la tela no es para tejidos

¢, Como se pide cotizacion a los clientes como lo hacen por talla, por prenda
material?

Los clientes te dicen cotizame esta prenda, el lote, tu dependiendo del cliente que quieras
tendrias que decirle como es tu grading de tallas, la cotizacion mas real mas especifica es
segun un grading de tallas que es de la méas grande a la mas pequefia, tomo como referencia
la talla intermedia y me barro el costo de todo, como referencia. Otro cliente te puede decir,
mira yo este material solo lo voy a trabajar en estas tallas y eso se cotiza.

¢ Como es el tema de los costos?

Viene desde el inicio, poliéster mas econdmico, ahorita hay aplicacion para los acabados
que son bastante econdémicos, tienes que ver una estructura que sea eficiente en el proceso de
tejido, generalmente en la tintoreria un producto que no te genere tanto retroceso, por
ejemplo, lo de la apariencia del enzimatico, el costo, luego el material la materia prima.
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¢ Cuanto representa el hilo en una prenda?

Te puedo decir el costo con materia prima, el poliéster reciclado esta entre 5y 6 dolares,
el kilo. El algodon si le pones un organico esta entre $7 y $10, si trabajan estos hilos de
dependiendo de la composicion que tengas y la densidad de la tela que saques, es probable
que de un kilo de tela puedas sacar 3 prendas o quiza un poquito mas hasta 5 por kilo, ahi se
prorratea su costo. Para sacar un kilo de tela Costo del hilo, costo de poliéster algodon
colorantes, acabados mano de obra. Este es tu costo de tela luego se prorratea entre las 3
prendas y ahi sale costo de cada material.

Estamos hablando de un emprendimiento 1200 prendas al mes, ¢ Maquilar o taller
de textil,

Magquilar, tercerizar, si claro. En TDV los clientes chicos piden 200 prendas exclusivas
de Lululemmon, el costo para TDV es de $30 o 40$ pero lo venden en $500 ddlares.

He escuchado a Marco Choque que dice que una pieza estd 12 ddlares
aproximadamente el costo, si tu dices que esta 6 ddlares un kilo 2 0 3 prendas cada
prenda me sale como $2 material por prenda, solo material, falta de mano de obra.

Si haces 50/50 entonces la composicion de la tela también tienes que prorratear eso.

Los costos estan, basico, un T-shirt, es bastante barato en TDV cotizan $8 o $9 dolares
un polo, un box (un polo con cuello) estan entre $10 y $12, en funcion del volumen hay
minimo de 2500 prendas. Es un solo estilo dividido en varios colores, hasta 500 prendas por
color, por ejemplo.

En TDV los precios por producto que hacen es decir Tshirt- polos prendas, Sweater es
mas caro $18, chompas con cuellito, pero las prendas que normalmente hacen oscilan entre
$7 y $12 dolares. En comercial de TDV pueden dar datos mas actualizados, Pieris
Chuquitoma o Sonia Fernandez pueden ayudar.

¢ Conoce maquilas de bajo escala?

Conozco servicios en la parte textil, que tejen, que tifie, pero no que te haga todo el
servicio, las empresas chicas solo hacen una cosa, incluso de costura les mandas las piezas
cortadas y lo cosen. Hay otras empresas hay grandes, que hacen toda la parte textil le entregas
el hilo y te hacen el servicio completo de tejido y tefiido y te entrega la tela acabada, o sino
también compras de frente ellos mismos compran su material por ejemplo la empresa Textiles
San Ramon este da servicio completo de todo textil, otra empresa es Textil Espail también
ofrece estos servicios.

Para poder un servicio ahi tienes que asegurarte que tenga las condiciones, empresa
registrada, laboral, condiciones para trabajo de la gente saludable que lo mantenga saludable,
hay de todo, hay empresas que tienen viviendo a los empleados en su planta en un cuarto al
costado de las maquinas, y pasa hasta ahora. Si hay empresas chicas que trabajan con
productos ecoamigables,

¢Para una prenda deportiva cudl es el componente o actividad productiva mas
dificil en términos de costo?

Siempre la tintoreria es la mas complicada por costo por las variantes que tiene el proceso
es la parte mas dificil. Lo importante es la definicion si la definicidn esta bien hecha no hay
problema. TU puedes trabajar bien, puedes definir bien, pero por las variantes que existen
lotes hay variantes y se puede hacer un lote bien y otro no.

¢ Sobre huela de Carbono en textiles?

Carbono generalmente esta mas asociado a la retenencia, antes se usaba mucho el tema
de carbono poner a las telas y cubrir como una pelicula para que la tela se vuelva hermética
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y no le entre nada, pero toda esa pelicula que se cubria estaba llena de materia nociva,
entonces el fluorocarbono lo que hace es cubrir a las fibras, neutraliza totalmente la
absorbencia que puede tener la fibra de la humedad, la aisla, es como una pelicula, lo usan
generalmente para volver hidrogeno a la fibra a los hilos a la tela misma, ahora es muy poco
lo que se usa, porque cada vez estan en la lista de productos no aptos porque tienen
consecuencias nocivas a la humanidad

Para una empresa sostenible es prioritario el material. ¢Y sostenible basicamente
que sea material reciclado algan dato méas que agregue sostenibilidad a la prenda?

Una prenda deportiva es el mix de fibra, estructura y el acabado final que te des para las
propiedades funcionales. En el aspecto sostenibilidad, la fibra debe ser material sostenible,
el poliéster reciclado es el mas comun y mas efectivo, el algodon, el organico y ahora ultimo
un poco de algododn reciclado, y el acabado de preferencia usar amigables aprovechar al
méaximo la hidrogenacion que tiene la fibra de manera natural y a eso asegurar que esa
hidrogenacion se mantenga y sirva como una propiedad, que se repotencie esa propiedad de
absorbencia que tiene el poliéster y eso ayuda a una prenda deportiva a tener mayor
absorbencia y evaporacion rapida, absorbe con efectividad la humedad del cuerpo que
transpira y a la vez transporta hacia el exterior y se evapora lo méas rapido posible. Eso
también es parte de la sostenibilidad.

La sostenibilidad va al producto es una propiedad gue lo llaman wiking, ahora ultimo se
ha desarrollado producto que estan amigables al medio ambiente que son biowicking es un
producto nuevo recién ha salido, antes tema de hidrogenacion, se trabajar con productos se
provechaba la calidad de la fibra y para asegurar se le ponia productos sintéticos y eso no es
sostenible, ahora ha cambiado al biowicking a base de algas marinas tienen cualquier
cantidad de propiedades, curativas incluso. Esto ha sacado el acabado wiking y ahora la
prenda tiene mas hidrogenacién para absorber y transportar.

Eso serian los componentes basicos para que puedas decir que tiene componentes
sostenibles

Y para una prenda deportiva no puede trabajar sin su propiedad de antimicrobial, el
cuerpo naturalmente tiene sus propias bacterias y eso es lo que genera mal olor y si al
poliéster si no le pones un antimicrobial, al poliéster cuando esta nuevo lo lavas y se va, la
segunda se va quedando, tercera se va quedando y llega un momento en el poliéster si no
tiene esa propiedad del microbial el poliéster de por si ya tiene un olor fuerte porque el olor
del cuerpo se va quedando en el poliéster y el mismo poliéster tiene olor fuerte con el tiempo
porque el poliéster es hecho del petr6leo y con el tiempo van a apareciendo esas propiedades
naturales que tiene y tiene esa tendencia, entonces hay que neutralizarlo con antimicrobial,
que no es sostenible per hay que buscar el menos dafiino; ahi es un poco contraproducente
porque obviamente se estd trabajando en eso para lograr productos amigables al medio
ambiente que sea antimicrobiales pero es dificil; el antimicrobial naturalmente tiene que ser
0 un bactericida o algo que neutralice a las materias y los mate de hambre, pero tiene que
tener esa propiedad y esa propiedad hasta ahora lo tienen los metales, no encuentran otra que
no sea dafiino La plata dependiendo del tamafio de los neones que tiene la plata incluso se
ha dado esos estudios que cuando la gente transpira tanto los poros del cuerpo se abreny se
ha dado casos que por los poros del cuerpo ha ingresado los iones de plata y genera un
problema hasta puede generar un cancer, hay que regular todo ese tema del antimicrobial,
pero par que te sientas comodo, confortable tiene que llevar. Hay que buscar cual es el
producto menos impactante, hasta ahora es el producto a base de zinc, no es sostenible, pero
no va en contra de la sostenibilidad es neutral.
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ENTREVISTA AEXPERTO 3

e Entrevista con el Sr. Manuel Yto, Empresario Textil de Gamarra con mas de 40
afos de experiencia.

e Cargo Actual: Empresario textil y otros rubros

Cueéntenos su experiencia en el rubro textil.

Empecé en la industria a los 14 afios, he sido ambulante y vendiendo ropa, empecé a
producir a esa edad. Antes los que confeccionaba pantalones solo se dedicaba a eso y los que
confeccionan chompas so6lo se dedicaba a chompas. A los 23 me estableci en Gamarra y
empecé a confeccionar polos.

Durante el tiempo uno va cambiando de giro, chompas, polos tejidos, incursioné en
fabricacion de telas de punto y a la fecha cualquier confeccionista, trata de confeccionar de
todo porque la situacion no esta para decir que no, todos hacen de todo. He llegado pasando
diferentes paises del mundo, formé un gremio a los 30 afios la Asociacion Peruana de
Confeccionistas”, en Gamarra siempre ha estado como dirigente y en el colegio también tuve
esa faceta, incursioné hace 8 afios en la construccion, ahora estoy en el sector inmobiliario,
hizo el intento de visitar diferentes paises para vender ropa de gamarra, fui en misiones
comerciales con 15 confeccionistas de Gamarra por el mundo y nos fue mal. He adquirido
una experiencia, cuando vas por el mundo y levantas una piedra, encuentras un chinito que
vende ropa barata y sintético, llevas algoddn pima al mundo y son pocos los que conocen, y
quieren comprar td producto como cualquier algodon ordinario. Sintesis de diferentes viajes,
lo que mejor pueden vender los peruanos de manera organizada es la alpaca, la fibra natural,
en el mundo competiria con la cachemira que esté bien posicionado en el mundo, en cambio
el Per( espera que los comerciantes vayan, el gobierno no hace nada para promocionar la
industria, entran al mundo internacional muy timidamente.

En 2014 estuve en Moscu habia una feria de alimentos las empresas tenian stand de 150
metros como empresa, y el gobierno tenia un stand de 8 metros como pais, y en un mostrador
tenian productos diferentes tipos y normalmente eran amigos del Ministerio de la Produccion
los que tenian sus productos.

En Italia, en una feria entraban y salian invitados y te daban un café, entonces la gente
preguntaba de donde era, y era de Colombia, los funcionarios publicos en Pert no hacen nada
por invitar al publico internacional productos peruanos, y ferias hay en todos los meses y
afios, como Chile que estéa en todas y no solo esperan, sino que ellos organizan.

Y los funcionarios peruanos estan al lado de los chilenos y no son capaces de mostrar su
produccion. Si estamos mal es por el gobierno, porque el empresario hace todo para salir al
mundo, los empresarios llevamos nuestros productos, pero nos sentimos solos en el mundo,
a pesar de que hay agregadurias.

Llego a un pais, todos llevaban algoddn pima, llevd algoddn corrientes tela tocuyo, el
agregado comercial se rio de mi produccion, al final ese producto fue el que mas se comenzo
a vender. Los agregados comerciales no estan capacitados. En Rusia también hay agregado
comercial que no sabe ni hablar ruso. Personalmente si me fue bien en los negocios igual no
me puedo quejar.

El gobierno no estéa apoyando, se convierten en restricciones para el desarrollo nacional.

¢ Qué competidores encuentras en el mercado textil?

Estoy haciendo mis disefios unos polos de altisima calidad, cero encogimientos, colores
firmes, cero deformaciones y que duren. Esos polos de algoddn pima con un acabado textil
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de primera, quiero ponerlos en una plataforma para venderlos mas o menos a 80 soles cada
uno, porque hay un sector alto que consume bien y hay que prepararle articulos para ellos.
Porque para sector C, D todos preparan, por eso hay que seleccionar bien el mercado, y sobre
todo el mercado alto vas a responder esas expectativas, y asesoOrate bien con un buen
disefiador, con buenos confeccionistas para que tengas un producto a la altura que el precio
que pones, y ese segmento va a comprar va a responder a sus expectativas y vas a vender un
producto tal cual aparece en la foto de la pagina, porque hay personas que venden en paginas
de polos muy mal, los polos no son asimétricos, la tela no es muy buena, y el que compra lo
compra sin ver y creyendo que es de buena calidad y es mas, en el Per( existe picardia.

Hay un algodon Tanguis y que el Perl esta dejando de producir porque por ser bueno
tiene otro precio y el algoddn de la India viene con el 70% y por supuesto el mercado popular
nuestro exige precios econdmicos, ese algoddn se utiliza muy poco en el Pert, hay un algodén
que se deriva de estos anteriores que es un algodon de fibras seleccionadas. Se parecen a la
longitud del algodén pima producen hilos delgados porque la fibra larga permite hacer hilos
delgados. En el Peru, te venden algodon peinado por algodon pima, si uno conoce se da
cuenta de a pocos, imaginate quien no conoce. En ese mercado va bien, si vas al segmente
mas bajo donde se pueden vender volumen ahi estan todos, la competencia es mas fuerte.
Los que producen polos para segmente B, C,D prefieren vender cantidad, no confecciona con
fichas técnicas, los de segmente A son con ficha técnica desde la confeccion del hilo hasta el
empacado y los polos que confeccionas va ser igualito desde el inicio.

¢ Hay buenos confeccionistas que trabajen con algodon pima en Gamarra?

En Gamarra hay buenos confeccionistas, hay de buena calidad es cuestion de ubicarlos
en qué galerias estan, el precio sera un poco mas alto, pero si buscas en Gamarra encuentras
calidad, precio, eso si las tallas de uno no se saben si son igual en otra.

¢ Como se puede averiguar, hay guia de proveedores?

Te puedo guiar hacia alguno confeccionistas que hacen productos de calidad, yo me
estoy demorando porque también estoy buscando. En Gamarra lo que sucede es que en la
pandemia el alcalde cerr6 Gamarra, el confeccionista que iba a hacer, si en el taller estaba
incluso el dinero. Cuando dejaron entrar a Gamarra, lo primero que hicieron, es el
confeccionista saco su maquina y lo llevo a su casa, miles de confeccionistas se han ido a su
casa. Ahora no se sabe donde estan, porque no tenian tienda, es un problema ubicarlo.

En la segunda cuarentena también la gente ya no iba a sacar maquina, otro problema, los
empresarios comenzaron a sacar su mercaderia. Entraron de incognito y se convirtieron en
ambulantes. Los que han permanecido a la fecha es los que tienen tienda. Para hacer un
producto tienes que ver el polo el hilo adecuado, el color adecuado.

La linea deportiva es muy buena, lo recomiendo. ;cuéantas prendas mensuales piensas
vender?

100 prendas mensuales. Pensamos vender.

Suponiendo que vendes 500 polos mensuales, tienes que elegir, por lo menos unos 7
colores, 70 polos por color, tienes que vender por lo menos 3 tallas, entonces 23 polos por
talla. Un confeccionista en Gamarra no te va a confeccionar 23 polos por talla, porque ya
tiene un personal establecido una produccion permanente, ahi viene el problema para que te
confeccionen 23 polos por talla y también tu modelo para el confeccionista es una pérdida de
tiempo.

Si mandas 100 polos por talla que por color serian 300 polos por 7 colores serian 2000
polos entonces si te lo pueden confeccionar, te confecciona los 2000 polos y a la semana
siguiente que hace con su personal, qué hace el confeccionista con el personal que estuvo
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capacitado para ello. Va a tener que despedir personal, si es una empresa grande
posiblemente te confeccione.

Si quieres producir diferentes modelos a la vez son diferentes confeccionistas, tela de
punto, la especialidad es la textura, la tela plana es otro tipo de maquinas, la textura la
maniobrabilidad es diferente, el confeccionista de tela planta no puede confeccionar tela de
punto. Son trabajadores diferentes si a esos trabajadores no les pagas bien, se van, y luego
ponen a otro trabajador y te malogré el producto.

Yo mandé 200 polos y el cuello redondo que deberia tener 3 cm. Parecia una pita, lo
hicieron muy pequefio me malogré el polo.

Hay que escoger bien el confeccionista, por 20 polos no va a ser rentable. Tienes que ir
con ficha técnica y el trabajador tal vez no sabe ni leer la ficha.

La ficha técnica es una fotografia en un papel de un producto. Cuando tienes un cliente
en el extranjero le envias esas hojas y ahi ve si el polo es bueno o lo puedes modificar. Ahi
se especifica, el tipo de fibra, tamafio de tela, el tendido de la tela, la tallas, el hilo los
accesorios, como lo doblan como se empaca, las puntadas donde debe ir determinada costura,
la costura de los hombros diferente al del cuello por la cantidad de puntadas. Lo firma el
disefiador que te prepara la ficha técnica. Tiene que estar el conocimiento del empresario
textil el que prepara la tela y lo tifie, las caracteristicas de ese tipo de acabado, en la
confeccion las caracteristicas del acabado y después la limpieza y empaque del producto, si
dices esto debe estar mas alla, ese mas alla debe estar en la ficha técnica.

Incluso en el tenido hay una ficha técnica, en la confeccion hay ficha técnica. una prenda
vendida con esas condiciones tiene garantia y se puede vender.

No le fue bien vender en el exterior, nos cuenta su experiencia

En Brazil, llevé una prenda de $18 un conjunto para nifios, y el chino lo vende a $3 o $4.
Lo importante de confeccionar es tener tu mercado, sino vas a estar flotando con tu
mercaderia en la mano, si no tienes mercado hacer mercado va a demorar, si uno tiene
experiencia ya sabe donde colocarlos y si es un producto que vale la pena lo llevas a grandes
tiendas, para que ellos te paguen lo que piensan.

Si uno exporta en el mundo hay cadenas de mercado y te preguntan si eres
confeccionista, cuantas maquinas tienes, cuantos trabajadores 500 aproximadamente. Y si
tienes 700 maquinas ahi si te compran produccion. Mejoras condiciones de trabajadores, y
les conviene que mantengas a los trabajadores para que no se vayan y la produccién sea
constante.

No sé qué empresas exportan, pero las marcas Nike Adidas, eso es un mercado cautivo,
solo maquilan aca nada mas.

¢ Los confeccionistas ya tienen los insumos?

Solo prestan el servicio, el insumo lo venden en el mercado. Tienes que buscar quien te
vende tela de punto buena, referenciando encuentras tela que se adecué a tu produccion. El
ancho es importante porque depende de ello depende el tendido de tus polos. Porque te
acostumbras de trabajar con un fabricante, por los tonos del color, el cliente se acostumbre.
Te quedas pegado a un proveedor. La tela a veces tiene fallitas en todo el requerido un rollo
de tela tiene 20 kilos y a veces hay huequitos que significa para ti merma, eso lo vas sacando
y cortando. Tienes que buscar un proveedor con la tela parejita el acabado. A veces cuando
compras una tela vez la tela como arafiada no esta conforme la tela, tienes que buscar un
proveedor que tenga la menor merma posible y los colores firmas. Si vendes un mercado B
para arriba, y la tela destifie ya no compra jamas. Hay que hacer prueba de remojado, lavado
un pedazo de tela lo remojan 2 o 3 horas en detergente y cuando ya esta seca y lo tiendes a
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tu mesa y ves ti tiene la misma medida que compraste, algunas se encojen otras se decoloran,
no mantienen su hilo, la linea de las puntadas del hilo, comienzan a tener otra direccion, y
luego el polo se tuerce, esa persona ya no te compra el polo, buscar una persona que conozca
y te asesore.

Aqui hay 3 0 4 puntos donde puedes comprar la tela, haces prueba, compras, y si te
parece que mantiene la caracteristica que tu deseas, se encoge 4% o 5% o no decolora, y
mantiene su forma. Un polo o cualquier prenda de vestir depende del cuello. EI cuello
redonde tiene que ser simétrico y cuando lo lavas debe mantener simetria, ese polo tiene
garantia que va a durar. Cuando confeccionas un polo y haces del mismo material del cuerpo,
eso se va a malograr.

A veces se ve polos estirados y ya no se recoge porque no regresa embebido se Ilama.
A ese cuello hay que hacerle un acabado especial para que permanezca igualito. Si cuelo
permanece igual ese si se ve.

En el cuello de una camisa., una camisa a cuadros, si la puntita del cuello no termina en
el mismo cuadriculado que la otra puntita el que conoce dice que no esta bien. EIl cuadrado
termina en la punta, el otro cuadrado debe terminar igual. Verifica siempre que el tramado
sea simétrico. Cuando es un cuello de calidad, el cuello lo preparan uno por uno, lo
seleccionan antes de cortar el cuello. En gamarra hay buenos confeccionistas, pero muchas
veces el cuello no lo revisan, eso le da valor a tu prenda, es calidad.

Prepara etiquetas, vas a un confeccionista que prepare bien y entonces ya tienes una
prenda de un buen confeccionista, pero ya con etiquetas, una prenda a tu gusto con tu etiqueta.

¢Esas prendas ellos lo producen y lo tienen en stock?

No son prendas de su linea. Por ejemplo, estas camisas lo confeccionan varios. Pero ya
con tu etiqueta sacas cara, lo marketeas, si conoces al bueno confeccionista lo vas a vender
bien.

Porque si vas a confeccionar hay merma, mejor compra, no importa que te ponga tu
etiqueta y ya te presentas con un buen producto.

Si necesitas 50 docenas, en ese momento que tienes buena venta, dices voy a elegir la
tela. Sefior confeccione, pero con esa tela. Hasta que encuentras un confeccionista,
preparame la camisa, y le das todos los insumos y comienzas a atender al mercado. Mas
importante que producir es vender.

¢ Como ves el tema en gamarra de insumos ecoldgicos, uso de algodon orgéanico telas
recicladas?

En Gamarra lo que he visto es no mas de 5 empresas que confeccionan motivos nativos,
que ti me pidas necesito comprar un polo organico como buscar aguja en un pajar,
averiguando y preguntando, es posible que si haya, y tiene su propia produccion.

No hay hilanderia que te diga que estoy produciendo algodén ecolégico, porque ya tiene
otro proceso incluso el proceso es artesanal su tefiido incluso es con tinte de animales
vegetales que tienen poca produccion, pero por ese valor manual tiene mayor precio porque
hay gente que sabe que esas prendas ecoldgicas son mejores por eso pagan. En Gamarra
puede haber confeccionistas

En contexto de pandemia ¢es buena ide un negocio textil?

Tenemos la ventaja en la exposicion digital, es facil ahora poner un negocio, solo tienes
que elegir bien tu mercado yo aconsejo un mercado alto, por eso debes averiguar bien para
ofrecer un buen producto. Si buscas le pago 1 o 2 soles mas para poner la etiqueta y si le
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dices que produccion es continua eso le va a gustar al confeccionista. EI mercado si paga, si
tu producto es bueno, te van a comprar.

Asegura tu produccion, antes de ampliar mercado que no podamos abastecer. Hacer un
cronograma 6 meses un afio y en una segunda etapa vamos haciendo camino para una
plataforma porque ya tenemos proveedores, ya la marca se va haciendo conocida, le vamos
afiadiendo los productos.

La industria de la confeccién es rentable. China vende al mundo. Es rentable para ellos.
Sino nadie seguiria confeccionando.

El mundo de las confecciones se divide en dos grupos, Telas de punto, para polosy Telas
planas, para camisas A cuél de ellos entras, si encuentras un productor lo contratas y le pones
tu etiqueta si es asi has ganado mucha experiencia.

Para poleras, se usa tela de punto. Si compras color azul hay 800 variedades, hay que
elegir que tonalidad. Porque el blanco de un proveedor no es igual con el blanco de otro
proveedor. Hay N cualidades para cada color.

¢ Como nos sugieres seleccionar colores?

Los colores hay clésicos, colores bajos, pasteles, hay méas encendidos. Lo que el
mercado te pide es rojo, azul, negro son los colores que mas se venden, esos colores combinan
con casi la gente prefiere un azul que un celeste. En el mercado encuentras estos colores,
pero con diferentes modalidades. Hay verde loro, que es bonito, pero tienes que ir al
mercado y ver todos los verdes y recolectar las muestras pueden ser 80 muestras, 0
recolecta 15 0 20 muestras y ahi eliges el que te gusta y el que crees que al cliente te va a
comprar. De esa manera vas a comprar porque hay colores que se ponen de moda, mas
intenso, menos intenso, pero ya esta el color de moda en el mercado., porque a veces quieres
un tono que no esté en el mercado el proveedor no lo tiene porque los colores se van poniendo
de moda, van dando vuelta a través del tiempo y vuelven como moda.

Hace unos afos se puso de moda amarillo Brazil, amarillos intensos y hasta ahora quedo
el amarillo Brazil asi va quedando los tonos. Algunos prefieren tonos encendidos y otros
mas suaves. Si haces una prenda bonita un estampado bonito si el disefio del estampado
y el disefio del polo lo convence a la gente lo compra porgue en el mercado lo que se
vende es disefio, si el disefio estd bonito y el color mas o menos de moda lo compra. Y los
colores que mas salen azul, rojo, negro, todos los demas colores salen, pero eso es lo que mas
piden y también son los més combinables. Entonces te puedes equivocar menos al hacer tus
combinaciones. Puedes combinar por contraste o por armonia una cadena de azules o un azul
con un color contrario. El blanco también es un color que sale.

Si se va a estampar en el blanco se estampa perfecto todos los colores, si estampas en el
rojo poner una base blanca y de ahi recién se estampa los demas colores para que resalte
porque si tu estampado amarillo va sobre el fondo negro no se nota el amarillo. Entonces le
ponen base blanca y sale un estampado normal y tienes que ver las prendas con las que has
estampado o la puedes bordar, o la maquina te saca el disefio que ti quieres hay telas planas
que tienen disefos y el disefio de la tela es suficiente.

En los polos muchos de ellos estan estampados, hay un sector muchos de ellos que no le
gusta estampado solo color entero bien disefiadito, o solo con un logotipo chiquito en el pecho
poco a poco vas a conocer su mercado. Poco a poco en tu pagina puedes conseguir
sugerencias y vas ampliando ese concepto.

Confeccionas para la gente, vas a vender lo que te pidan, si te piden con 3 mangas, lo
haces debes tener la disponibilidad de satisfacer al publico; algunos les gustan un estampado
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grande ahora que se han puesto de modo los simbolos nacionales, un escudo de diferentes
maneras, el escudo es grande.

¢ Cuanto tiempo demora en la produccion los talleres?

Hay trabajadores que confeccionan en dos minutos eso dependerd de la experiencia de
la habilidad como el trabajador maneja las telas porque la tela fluye por los dedos fluye por
las manos, ya conoce la textura de la tela y de acuerdo con eso alimenta la maquina de
confeccion, son personas que tienen una sensibilidad que lo han adquirido a través de la
experiencia.

Debes tener una mano suave, puedes sentir su textura, dile a albafil y tiene mano de
cayos no va a sentir la tela, la textura, el obrero sabe diferenciar esa textura en la tela plana y
en la tela de punto.

¢Como manejan el personal en los talleres?

En los talleres hay trabajadores que no lo sueltan por ningiin motivo y le pagan bien mas
del doble del sueldo minimo, son trabajadores que tienen la huella de produccion y si se va
para que vuelva otro es una tragedia, ellos van a estar bien considerados en una empresa, si
reciben un buen pedido utilizan a estos trabajadores y contratan a otro méas para hacer
doblado, limpieza acabado y algunos que tienen experiencia pasan a maquina, los que vienen
contratados pasan al trabajo mas fécil, caida de la prenda, hombreras, pegado de manga si
persona con experiencia. De esa manera acomodan a los trabajadores. Pero los mejores estan
ahi plantados hacen la parte principal de este proceso.

Hay trabajadores que trabajan casi al 90% de la velocidad de la maquina cosa que no
hacen los demas y con el tiempo tienen una préctica y todo lo que estan confeccionando sale
parejo sale bien, ellos como saben que producen bien te dicen yo trabajo a destajo, se hacen
conocidos, los buscan trabajan a destajo, 9 0 10 dias una semana y van rotando los Ilaman
por todos lados no tienen un trabajo estable, no todos pagan bien y tampoco no tienen la
produccion. Esos sefiores trabajan por dias y horas y ganan bien.

Ahora lo que se estila es no tener un trabajador, porque el Ministerio de Trabajo solo te
hace problemas. Puedes tener un trabajador que se puede ir el dia que le da la gana, pero si
tu lo despides, te multan, sanciones, eres un explotador. Las empresas que ya tienen personal
estable esas empresas confeccionan.

Lo que si debes tener es un disefiador que trabaja una vez a la semana, o te dice aca
tenemos varios disefios, evaluemos. Pero es importante que tengas un disefiador porque él
estd pensando en lo que esta de moda y de acuerdo con esa tendencia te va trayendo el disefio
le vas comprando y con pagarle te has liberado de romperte la cabeza.

¢Las prendas que vendes es por temporalidad?

En el Per( hay invierno y verano los 365 dias del afio, y si estas vendiendo un polo de
verano para invierno le estiras la manga y ya lo tienes. Para invierno tal vez piden una tela
mas gruesa y le pones tal vez franela, sintético, en invierno es lo que mas sale. Porque el
verano es mas frio. Porque no se si has visto unos pijamas que por interior tienen una pelusa
y te abriga bien y con esas caracteristicas también puedes hacer los polos de invierno con la
recomendacion que cuando se lave se lave por su cara no por su revés porque si no se hace
pelotitas y pierde esa textura de una lanita. Eso debe estar en la etiqueta para que la prenda
se conserve bastante.

Si bien en Lima cae el invierno, encargalo porque el que vende se prepara para el verano
o el invierno, la tela esta en el mercado no te preocupes.
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Una prenda a veces tiene el éxito por los insumos, merceria las empresas que venden
hilos botones, elasticos, a veces aparecen algunos productos de merceria y te levanta la pinta,
es bueno estar husmeando proveedores de tela y de merceria a veces que encuentras algo que
puedes utilizar y levantas tu polo. En una época aparecio el hilo metalico y el dorado parecia
oro, un confeccionista le puso en el cuello y tenia el cuello dorado y por esa costurita vendio
muchos polos.

En la confeccion utiliza bastante tu creatividad el que produce de cualquier sector tienen
que ser creativo y una de esas modificaciones lo pones en tu producto y pegas y hasta que te
alcancen los demas te has vuelto millonario. Hay que estar viendo el mercado de
abastecimiento y te ayuda a pensar.

Ahora con el internet se puede ver todas las colecciones del mundo y de ahi vas sacando
ideas.

No tengan miedo de poner ese emprendimiento, pensando en calidad. Tienes que ser
practica y pagar mas, si veo un confeccionista que hace bonito convencerlo y le pone su
etiqueta, te transfiere toda su experiencia.

Los contratos de personal, ¢,como son?

Depende de la capacidad de ventas, si ves que estas vendiendo bien entonces el productor
lo que quiere es que le sigas comprandote, recomiendo aprovecha la experiencia de esas
empresas te cobrard un poquito mas 1 o 2 soles mas, pero te da calidad y te pone la etiqueta
y con eso ya te has ganado 20 afios de experiencia. De otra manera hasta que adquieres
experiencia. Sufres demasiado si es que estas eligiendo un buen producto y te estan cobrando
un poco mas y sabes que la empresa es buena por sus insumos y acabados ese producto te va
a garantizar lo que vendes y si esa politica lo utilizas en cada producto que vas a vender en
tu pagina practicamente estas empezando de la cumbre a una distancia pequefia de la cumbre
del éxito, porque otros para que lleguen pasa 15 o 20 afos, en cambio tU ya estas y con el
conocimiento que tienen les va a ir muy bien. Recomiendo segmento A.

Hay unas tiendas en Espafia que primero en su red publicitaban las prendas que
van a vender y hacian pre-order, ¢cree que es factible?

No lo haria aqui ni en el mundo. Si un cliente quiere un solo modelo con manga al revés
no lo voy a hacer. La empresa publicitaba los productos hasta que minimo obtuvieran 100
productos y cerraban.

Si tienes quien te produzca esa cantidad de produccién con esos detalles no hay ningdn
problema, pero mejor preocupate de tener buenos productos, tengo que hacer un pedido de
20, 30 que me han pedido especial porque un confeccionista de polos al comienzo te dije 7
colores llegas a 2000 polos. Ese confeccionista le dice preparame 50, de todas las tallas y
colores, piensa que vas a tener un stock de telas y de ahi vas a sacar tela para un polito, el
corte no te va a salir tan bien como si fuera un paquete completo. Y para hacer un polo te vas
a demorar mas de cortar para una docena o cortar para un bloque para 500 polos. Me parece
una politica que satisface muy bien al cliente si tiene la capacidad de hacer esa cantidad de
pedido.

Pero si tienes una buena mercaderia no te preocupes la gente se lo va a llevar, y la gente
cuando te compre la primera se van a dar cuenta y ya de memoria te van a hacer pedido las
siguientes prendas, asegurate que el estampado no se deteriore rapidamente. Si bien hay
gente que solo quiere ponerse dos veces o tres veces le va a gustar que el polo siga estando
igualito que siga como nuevo, le va a gustar que sea durable.

Esa politica, no lo haria, de repente la cosa no sale como quiere el cliente, ponte en la
condicion del confeccionista, porque piensa ponte en la condicion de confeccionista el
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preparar 50 polos diferentes se demora 3 0 4 dias y en serie se puede demorar 3000 polos en
ese tiempo. Salvo que tengas un personal y que te entretengan haciendo eso. Hay empresas
las grandes empresas tienen equipo de disefio y operaria y maneja todas las maquinas y te
presenta el polo que usards de modelo para que confecciones y tiene el taller solo para
muestre, tal vez esa sefiora hace 30 polos al dia y si tienes ese taller es que tienes ingresos
para pagar a ese personal constante, un disefiador, una que hace confeccion y una que hace
acabados y un local donde estén todas las maquinas y tienes que tener un taller completo y
todo eso va a hacer parte de tu costo. Si tuviera asi un taller grande, podria ser en vez de
tener manos vacias que vayan confeccionando algo.

Anda a lo mas sencillo, a lo méas fécil, disefia bien, la bolsa, caja, etiqueta todo lo que
Ilaman branding porque ese sera el rostro que pones en el mercado.

Hay empresas que hacen todo el servicio tu te ahorras todo el problema de trabajador
que vino o no, que se enfermd. Hay confeccionistas que ya hacen todo, manda a cortar a
otro, otro bordado, otro que estampa. Ellos se encargan de todo. Al comienzo le compras su
polo como esta y a medida que vas ganando confianza ya le vas indicando hacer unas
variantes.

Empiecen con bastante confianza, pero en calidad no regateen costo si un polo normal
de algoddn pima me cuesta entre 15 a 20 soles si te cobran 30 pégales, tu lo vas a vender en
80. Pero un polo gque no tenga defecto, cero encogimientos, color constante, talla excelente,
estampados excelentes, y variedades de colores y disefios si van a vender calidad no regateen
precio gastenlo en cada prenda. Porgue el mercado lo paga. Porque calidad cuesta si el que
quiere calidad y no quiere pagar esa pata esta equivocado. Calidad es pagar lo que se tiene
que pagar sin regatear.

Yo les ofrezco mi tiempo, busquen confeccionistas para que no estén buscando hilos,
acabados, pero ya depende de ustedes.
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ENTREVISTA A EXPERTO 4

e Entrevista con la Srta. Kelly Martinez, especialista en Comercio Electronico y
Marketing Digital con mas de 15 afios de experiencia. Master en Comercio
Electronico con especializacion en Marketing.

¢ Como funciona técnicamente el Negocio E-Commerce?

El comercio cuando decides técnicamente existe muchas formas de implementar y
también implica el tipo de empresa que eres, si eres emprendedor es mediana, pequefia,
grande y ahi defines que tipo de técnicas vas aplicando.

¢Son emprendedores y cuentan con cierto presupuesto para tener algo desarrollado?

Somos proyecto de tesis el presupuesto es de acuerdo con lo que invertimos,
nosotros armamos el presupuesto desde cero. Esperamos facturar S/300,000 soles
anuales para invertir algo de $50000 dolares. Es un estimado inicial.

En ese caso 50000 es mucho para la primera tienda, tienes que contar en registrar el
nombre del sitio, no mas de $30 dolares anuales, pero varia mucho en el.com .org son los
mas comunes Yy tienen un costo menor al que tiene. shop, market estos son premium estos
pueden costar hasta $100 anuales. Tampoco es mucho pero cuando no tenemos un
presupuesto no podemos incurrir, asi funciona el dominio pagos anuales y ahi se va
definiendo.

. shop te da mas visibilidad?

Funciona de la misma forma, Simplemente entra en juega como lo mercadeas y ahi tiene
el impacto él. shop o. online. si pensamos que la tienda es Unicamente online para de aqui a
40 afios nos conviene. online, pero si a largo plazo pensas poner una tienda fisica es de pensar
bien el nombre que se va a definir. A largo plazo se puede cambiar el nombre, pero implica
unareingenieria de ideas mercadoldgicas, si ya llevaste al cliente a entender como es tu marca
como encontrarte y todo es mensaje constante de mercadeo y si en 4 afios deciden cambiar
el nombre seria comenzar desde cero. Si se puede cambiar, pero no es recomendable

Después del nombre ya viene le hosting, la casita donde va a vivir la tienda en linea 'y
donde se guarda todo lo que tendra la tienda, el fisico es una computadora fisica que ahi esta
y esta la nube, que por excelencia sabemos que es Amazon y puedes comprar los dos la
verdad es que no hay problema en lo que escojamos simplemente la diferencia esta en el
costo es mucho mas comodo el fisico que la nube, la nube también puede estar comoda pero
hay que estar pendiente y se necesita un administrador par que el costo no se dispare y ahi
no hay como muchas personas que tengan este expertise y el que lo tiene es caro.

Ese es el hosting hay millones de diferencia, por ejemplo, yo actualmente tengo una
tienda en linea por hobbie y estoy pagando $120 dolares anuales. Eso si pueden lo que
pueden hacer es comenzar desde los pisos mas bajos para después ir creciendo y no tener el
de $500 dolares sin saber la cantidad de gente que nos va a visitar 0 cuantas compras vamos
a tener, hacer estimaciones pequefias yo espero tener 3 compras diarias ya es bastante, y
depende mucho del mercadeo que se tenga , eso empuja a que las ventas se den, si ustedes
amarran todo el costo con el beneficio y la rentabilidad que van a tener vamos a poder estimar
cuantas ventas pueden tener o esperamos en el primer mes para lograr los S/300000 que
necesitamos en un afio y en el calendario hay temporalidades que se disparan mas las compras
gue en enero es muy bajo y ahi es que se necesita esos ganchos de 2x1 o entrega gratis que
genera la venta
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El hosting lo recomendable es que empiecen desde lo mas bajo y si su venta crece ir
ampliandolo y ampliandolo a medida de la demanda de la venta que ustedes van generando
no compren el mas grande.

Tecnoldgicamente esta la plataforma, hay un sinfin de plataformas y podemos optar por
la que mas fécil implica mucho el analisis que ustedes van a hacer de acuerdo con el recurso
humano que se necesita.

Por ejemplo, el famoso Shopify, es super facil de usar no necesita gente con experiencia
ni gente calificada en alguna actividad, sino mas bien alguien parte del equipo que comience
a utilizar, la diferencia del shopify es que cobra un porcentaje por la venta generada dentro
de la plataforma

Si vendes las camisas deportivas a $10 por camisa, a eso le tiene que sacar el costo de la
transaccion de la tarjeta que va a pagar la transaccion y a eso hay que sacarle el Shopify, no
es que vamos a ver neto esos 10 dolares, mis recomendaciones como primer paso Shopify no
es mes un modelo que se pueda recomendar.

Luego esta Wordpress es otra herramienta que pueden usar para administrar su tienda,
necesita una persona mas técnica, hay perfiles administrativos y tiene disponible toda la
plataforma y ahi es donde se requiere un poco mas técnico, pero no incurre mas gasto, se
descarga, se instala y se comienza a utilizar y no hay costo por uso de plataforma ni costo
asociado a las ventas entonces la plataforma es totalmente libre para poderlo usar. Eso si
generan muchas actualizaciones de pluggins, de plataforma si deben tener a alguien no tan
calificado que les puede apoyar en esta parte. Yo tengo una persona que me ayuda y he
logrado como negociar con esta persona por proyectos, esta actualizacion de pluggins la
plataforma lo hace mensualmente a veces a veces dos veces por semana, pero he llegado a
un acuerdo con esa persona que vamos a actualizar pluggins una vez cada dos meses, porque
si eres emprendedora no puedes sostener eso, entonces una vez cada dos meses actualizamos
los pluggins y cuando se hacen actualizaciones hay que revisar toda la plataforma y ver que
no se estropeo algo y él me ayuda. Estos proyectos cuestan como $60 o $80, pero es una
persona freelance que literalmente solo hace eso.

La otra plataforma es Magento, tiene su version totalmente gratuita, que también la
pueden utilizar, la diferencia es que si Magento falla la plataforma no hay soporte y si en
Wordpress falla si aportan, las comunidades foros todos ayudan. Yo uso Magento para
emprendedores o primeras opciones no es tan viable, ahi si necesitan algo 100% técnico que
los esté apoyando es mas robusta.

Hay otras como MiNube, totalmente plataforma en linea, que practicamente suben los
productos y se arma la tienda en linea, pudieran usar esas, pero son como muy amarradas a
que no pueda extraer informacion no puedo bajarla ni hacer migraciones de un lado a otro si
me quisiera cambiar puede ser para emprendedores con mucho menos productos.

¢, Se puede hacer con la linea grafica que uno quiere?

Magento se puede adaptar totalmente la linea grafica, tienen una tienda donde descargas
plantillas y se adaptan a los colores y son mas faciles, pero también se pueden adaptar desde
0 con algun desarrollador

Shopify si hay tienda para descargar plantillas, y adaptar colores, pero no estoy seguro
si con desarrollo propio tiene un costo asociado, ambas se pueden solo el costo de por medio.

Wordpress si se puede adaptarla quiza si hay costo promedio, pero con la persona que te
lo haga no con la Wordpress directamente como pasaba con Shopify, a tus colores por medios
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de plantillas o bien haciendo disefios custom. Esta es la parte técnica necesitan saber para
montar la tienda en linea y tenerla funcionando.

Una vez teniendo la tienda en linea ya deberian tener armado el arbol de categoria y estas
categorias que vamos a ofrecer, pueden tomar referencia de varias paginas, hay grandes y
otras pequerias, pero tomar referencia de ropa deportiva.

Ver pagina Nike, si marca tiene presencia en muchos paises se hace landing page, se
comunica donde los paises donde esta presente y elige

Luego estan las categorias donde se agrupan todos los productos que se ofrecen, a eso
se le llama el arbol de categorias, dentro de esas hay categorias madre o padre donde se
asocian las categorias y las subcategorias. El arbol de categorias deberia comenzar a armarlo
con tiempo para que una vez que esté la plataforma esté lista se suba. Se puede cambiar, no
hay problema que definan una y luego agregas otras, ese debe ser un punto para elegir la
plataforma, la flexibilidad para hacer los cambios, porque la marca va cambiando y no
podemos quedarnos colgado a algo que no se puede cambiar. Entonces para elegir la
plataforma la flexibilidad que te pueda dar es una variable, el soporte es otra a veces es
preferible en espafiol para que a los técnicos se les sea mas fécil y sepan interpretar los
cambios y como se hacen los ajustes, y los costos las plataformas asocian muchos costos y
cudl es la que genera menos costo desde un inicio, a medida que vayan creciendo con la
marca y si generan los 300000 délares en el afio bienvenido sea y migran a otra plataforma
porque la misma demanda les va a pedir una plataforma nueva, pero para iniciar entre menos
costo asociado, la rentabilidad va a hacer mas fécil.

De las categorias lo importante es tener las categorias ya armadas, de primer nivel y
segundo nivel y tercer nivel y eso hace que las personas los clientes encuentren los productos
mucho mas faciles y rapidos, y no crear por crear y solo tener un producto adentro, si tengo
un producto o dos mejor meterlo a otra categoria y hacerlo mas amplio. Una categoria debe
existir si hay mas de 10 productos en adelante es lo recomendable, ustedes pueden tener una
categoria y un producto, técnicamente no hay nada que lo impida sino mas bien es la
experiencia del usuario que se le brinda al momento de estar comprando. también permite
el filtrado. Si cuando tu estas viendo las categorias y metiendo los productos, la plataforma
ya funciona con un buscador. Si pone en el buscador short, ustedes pueden generar el
buscador de acuerdo con las mejores practicas, puede ser que sea el producto mas vendido y
yo mejor voy donde las mujeres y veo todos los shorts disponibles de las mujeres. Ya teda
los resultados de busqueda que le damos a los clientes, y requiere un trabajo adicional donde
hay personas que escriben mal los nombres, el buscador lo auto interpreta lo que estd mal
escrito, pero es un trabajo de la optimizacion de la plataforma y de lo que se necesita hacer
se hacen revisiones constantemente y se identifican palabras que estaban mal escritas.
Cuando estaba en ese retail una persona buscada kama con k y nada le salia nada porque nada
esta escrito asi, entonces se hacia la relacion cuando la gente venga y escriba cama con k los
voy a mandar a la categoria camas porque eso es lo que esta buscando.

Luego de tener el arbol de categorias si hay donde comenzar a llevar un orden por el tipo
de producto, no es lo mismo catalogar una ropa que zapato que una cocina o lavadora,
entonces van armando esas plantillas de los productos para atener un orden y méas adelante
hacen un acuerdo con un nuevo proveedor y le paga camisas nuevas bueno ya saben todo lo
que venga de camisas Se van subiendo al sitio de esa manera y siempre van teniendo
informacién completa de todos los productos.
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Por ejemplo, la camiseta tiene 4 fotografias y una principal, el titulo, la descripcion corta,
todas las paginas de producto deben contener esta parte que son los reviews todas las
plataformas lo tienen por default, pero algunos paises es importante que tomen nota cuales
son las leyes de comercio electronico que tiene su pais. Por ejemplo, para Centroamérica el
unico que tiene mas desarrollado es Costa Rica, y en Costa Rica el tener reviews en la
plataforma es de ley entonces nosotros mercadolégicamente y por parte del negocio, aunque
no nos guste, no lo podemos quitar. Por eso tenemos que ver cudles son las leyes y como
actualmente funcionan, para que dentro de su comercio electronico la puedan aplicar. El
precio es el precio total sin delivery, pero ya incluye impuestos, depende de nosotros como
muestran el precio en el pais si es con impuesto o sin impuesto y al final se hace un
consolidado del total de los productos méas los impuestos o ya incluye los impuestos eso
tienen que ver como se hace en el pais. Las tallas que estaran disponibles del producto, esta
camisa solo esta disponible en rojo, si hubiera otros colores deberia indicar los otros colores
que estan disponibles. La entrega debe sera el 17 de setiembre si hoy es 11, dentro de 6 dias
y nos cuesta 5.90.

Ahi comenzamos a evaluar que nos conviene méas, comprar en linea o la tienda fisica,
ahi tiene ustedes que darle el valor agregado del e-commerce, qué es lo que busca la gente
entregas inmediatas o entregas de comodidad de comprar desde cualquier lugar y el precio
del delivery, cuando los precios del delivery son excesivos las personas no compran. Y
aungue tengamos nosotros el Gnico producto que existe, organico, en el pais, cuesta que la
gente compre con precio de delivery. Ustedes deben hacer alianzas o un pequefio estudio en
cuanto es el promedio que estd costando ten toda la republica en diferentes zonas, en la
capital, todos los puntos de entrega cudl es el costo promedio partiendo de eso ponernos un
costo nosotros y decir bueno estamos competitivamente bien, y partiendo de eso armar las
alianzas con los diferentes proveedores. Dentro de las recomendaciones es no tener solo un
proveedor sino a veces hasta 3, porque dentro de esta experiencia que les cuento de mi hobbie
es que cubrir el pais entero hay proveedores que cubren con menores costos pero el tiempo
de entrega es mas largo, es decir puede llegar al lugar mas lejano de El Salvador el producto
con $4 dolares pero le va a llegar en 3 dias, entonces el cliente cuando entiende que son
lejanos lo comprenden, pero dentro del area metropolitana y la capital yo no le puedo decir
le voy a cobrar $3 ddlares que es la tarifa estandar pero le va a llegar al dia siguiente porque
no lo comprende no entiende porque le va a llegar al dia siguiente si se puede entregar el
mismo dia. Ahi es donde ustedes comienzan a evaluar y decir bueno voy a entregar en la
capital con este, en este otro lugar con el otro y asi es como se va a haciendo un ajuste de los
Ccostos.

¢ Y las politicas de devolucién tiene valor agregado y cémo funciona?

Totalmente son un valor agregado y es algo que deben salir desde un inicio, desde la
pandemia la mayoria de las tiendas fisicas cerraron, les voy a contar las tendencias en Europa
y Asia. Ellos habilitaron espacios para retornar los productos que estaban malos o0 compraban
de cierta talla y no eran, ustedes tienen que estar preparados para cualquier eventualidad y
saber reaccionar en cada caso. Abrieron estas casas en donde se coordinaba la recoleccion
del producto, era un costo que el cliente absorbia, en el mejor de los casos, ya en el peor de
los casos nosotros como empresa absorbiamos que era recoger el producto, traerlo y luego
Ilevarselo de nuevo. Hay costos que deben contemplar y dejar claro si absorbe el cliente o
nosotros, hay clientes en que solo lo hacen por molestar, hay que poner reglas claras para que
las personas se frenan, dejar reglas claras, que costos incurrimos como cliente y costos del
negocio. Pero si crearon estos puntos de contacto de las devoluciones donde se recogia el
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producto en el cliente y luego se hacia lo que se tenia que hacer y se retornaba, cuesta 3
dolares que lo llevemos a la casa o pasa a recogerlo.

Otra de las practicas es si vendian ropa, era ropa solo para medirselas, habian preparado
esos deliberas entonces el cliente compraba camisa M y los que repartian tenian la camisa S,
M, L, entonces en ese momento bueno puede probarse para verse si le queda o no, y andaban
con un poquito de stock les ahorraba tiempo, costos y todo.

En Japdn y corea crearon tiendas en todas las provincias para que las personas llegan
medirse la ropa y después la compraban en linea, pero la tienda solo era para medir no venia
nada solo llegaba las personas a medirse la ropa y luego generaba la compra. Para mitigar
un poco las devoluciones mas que todo en ropa las devoluciones si son grandes.

Dentro de la tienda en linea tienen que ser clara con las politicas como funciona, los
envios y devoluciones, si pueden tener unas tablas seria magnifico porque eso es lo que el
cliente esta buscando y a veces se evita también estas personas del servicio al cliente. Eso si
deben tener una persona para el servicio al cliente que esté respondiendo si van a dar servicio
por chat, o correo electrénico o llamadas, debe haber una persona que esté detras de esto
respondiendo todas las preguntas y preparada para poderle dar ese valor agregado al cliente,
el cliente pregunta cuanto cuesta, cuesta tanto o cual es el proceso para seguir devoluciones,
debe seguir ese proceso. No llegar al detalle que el cliente consulta Ilame a ese nimero,
entonces esa experiencia del cliente la pierde.

También existe la parte de productos, ahi poner todo lo relacionado a tu producto, todas
esas funcionalidades las plataformas las tienen por default esto ya viene asi, solo necesita que
lo configure y los usen. Eso es lo que toma tiempo y requiere mayor inversion de personal y
para poder estar haciendo todo esto diariamente, producto nuevo entra automaticamente, si
se puede hacer automatizado si tienen un sistema que ingresaron la mercaderia a su inventario
todo eso se puede automatizar, esa automatizacion es un desarrollo y porque hay que pegar
los dos sistemas y ahi se inician las operaciones sin esta automatizacion.

La parte del further de una tienda en linea, ya los compradores con experiencia vienen a
buscar el further, ahi se coloca toda la informacion que necesitan formas de pago, gastos de
envio, ventajas, politica de privacidad, hay que considerar por temas de ley y practicamente
eso hay que colocar siempre las conexiones a redes sociales esto es un deber dentro de las
tiendas web luego te va guiando si se necesita otra informacion adicional con todos los
contenidos.

De ahi te lleva a otras paginas que son paginas informativas no son paginas de
productos. Luego hay preguntas, dentro de la pagina y se van respondiendo, todas las
preguntas se pueden hacer podemos agarrar las preguntas de base de EI Corte Inglés y las
vamos respondiendo. Van viendo las reacciones para el servicio al cliente y asi van
agregando mas preguntas a esta seccion para que el cliente tenga facilidad a esta seccion.

¢Los datos de los clientes? ¢Para ellos seria importante que el cliente CRM o un
salesforce?

Hay uuf varios que pueden funcionar, que son etapa gratuita y después vas creciendo y
vas bajando, el que utilizo es hotspot, tiene etapa de prueba y su etapa gratis, te doy CRM
gratuito para almacenes contacto, para hacer seguimiento del cliente, pero si quieres hacer
algo méas complicado como dar seguimiento de los carritos abandonados, tienes que pagar,
y pagas varios paquetes, el primer paquete creo $40 dolares, Salesforce es demasiado caro,
la implementacion es cara porque tienes que asociarte con ellos para poder pagarlo y tiene
costo por usuario dentro de la plataforma y este costo anda alrededor de $1000 d6lares cada
licencia, entonces se sale de las manos pero si es un costo que quiza hutspot es uno de los
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CRM que puede funcionar bien generalmente se puede encontrar como top en busquedas en
internet.

Zoho es la competencia de Hotspot, tiene version gratuita, y ahi lo puedes comenzar a
usar. Se conectan automaticamente ambas. En cambio, Salesforce ya no necesita otro. El
que mas he utilizado es hostpot, es facil, solo creas la cuenta y ya comienzan a pegar con
ellos, va recopilando los contactos los datos de igual forma zoho, tiene una etapa gratuita,
lo que hay que ver es la facilidad de usar, las capacitaciones que puede dar y la etapa de
gratis que es lo que me brinda.

¢ Fotografias de los productos? ¢como se hace para que sean perfectas?

Esto lo define la linea gréfica de la marca, es como va a comunicar los productos, si usa
fondos amarillos, verdes, asi es como le da el enfoque y las buenas practicas de comercio
electrénico por excelencia se usa en fondo blanco. Se le puede tomar fotografias al producto,
y una disefiadora hace la perfilacion del producto y este se pone en fondo blanco, el tamarfio
que tiene que ser, todas las fotografias que suben a la pégina en linea tiene que estar
optimizadas a formatos web, no se pueden subir porque si, sino que tiene que ser optimizada
de forma de web. La experiencia de la carga de la pagina debe ser éptima y eso nos ayuda a
mantener eso. En una pagina web la métrica que se maneja es que debe cargar en menos de
3 segundos, si se pasa de eso ya estamos en una mala experiencia, debemos mejorar y ver
que hacemos. Entonces se perfilan los productos se les pone el fondo blanco y se van
subiendo en la plataforma los de primer nivel. La imagen 2, 3 4 pueden ser sin perfilarse
porgue esas no se ven en primera instancia y si quieren ver colores que se ofrecen debe estar
la funcion para cambiar color. El color se cambia al mismo momento de la foto es una
funcionalidad que la plataforma ofrece, a veces no ofrece el mismo cambio y la plataforma
te permite. Dentro de los acuerdos con el proveedor puede requerir que me de fotografias
del producto en fondo blanco.

¢, Cuales perfiles o roles deberiamos considerar o es mejor tercerizar?

Antes de tercerizar es importante que tengan en mente ser parte de algun marketplace,
porque el marketplace automatiza todo ese proceso de tener un personal que los ayude, de
tener una tienda en linea sino solo es el costo mensual de pertenecer. Entonces pueden
evaluar el costo beneficio, vamos a ver 6 meses ver cémo nos va en un Marketplace y luego
partimos. Eso se puede evaluar.

En cuanto a la estructura es muy importante porque tienda en linea demanda tiempo y
administracion, y requiere tener personas atras que hagan ese seguimiento. No es poner un
catdlogo y que se venta, es una administracion constante.

Una persona administra plataforma, de preferencia conocimientos técnicos y que ayude
de manera fécil y rapida, es mas fécil que alguien técnico conocimientos de IT o desarrollador
se adapte a la administrar una tienda en linea que un administrador o un mercaddlogo se
adapte a eso. Porque a veces pueden ser cosas muy rutinarias que para los tecnol6gicos son
facil de adaptarse, subir productos, bajar, inventarios, colores,

Persona que apoye para los deliverys, porque cuando las mejores tarifas vienen de los
deliverys son de empresas pequefias y no tienen tanta robustez como un DHL te da todo pero
el delivery cuesta $20 dolares, persona que ayude y haga seguimiento de delivery, pedido
que entra pedido despachado y ver si lleg6 bien.

Dos personas de marketing, una persona esté viendo vea negocios, o hacer alianzas, o
ver mercado l6gicamente mejorar siempre creando promociones, que las ventas se vean y si
no hay ventas porque no hay y ver que hacen.
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Una persona que seria el Comunity Manager, se comete error que es el mismo de hace
el servicio al cliente y el mismo que hace las promociones, y no el Comunity Manager es un
ejecutor de las estrategias que van para redes sociales o cualquier canal de impacto y el te
ayuda a convertir a la venta cualquier duda que tengan en las diferentes comunidades y darle
seguimiento estratégico para los canales digitales a la marca y se vuelve también creador de
contenido, encuestas, videos en reels, etc, ya tiene un gran trabajo. Se comete error en ponerle
metas de venta cuando en realidad no es asi. Con esas 4 personas pudieran comenzar como
bajo, pero para lograr lo que se han propuesto, se debe duplicar el personal.

Una persona de recursos humanos, un Administrador de la empresa que pague planilla.

Servicio financiero, que tiene que estar aconsejando, informes contables, si se puede
tercerizar.

El mantenimiento de la pagina web es preferible que esté dentro no tercerizado, se saca
mejores resultados teniéndolos dentro. Por ejemplo, podemos poner promocién de cupones,
y el cupon no funciona, y si no esta disponible la empresa perdemos la venta.

Puede ser que a largo plazo los costos sean menos en una tienda en linea y la gran ventaja
es que podamos usar herramientas gratis por un tiempo, ahi podemos optimizar los costos
mejor que una tienda fisica. Otra ventaja del comercio electronico, costos anuales, se diluyen
a lo largo del periodo y no importa si no hay venta en un mes, pero el proximo si se diluye el
préximo. En cambio, el fisico si no hay venta hay perdida. Siempre hay costos asociados,
siempre debe haber personal que dé seguimiento, por mas que diga que es en linea y se
atiende solo, pero es un porcentaje de los compradores en linea que esta acostumbrado a
comprar en lineay el resto, hay que culturizar, asi es como se compra esos son los beneficios,
si se entrega en domicilio, pero si es una labor real.

La nueva forma como se vende la ropa actualmente, una nueva plantilla que se utiliza
para mostrar la ropay se va hacia abajo, es imperceptible para los clientes, pero para la marca
es un valor agregado que le damos a los clientes.

¢ Sobre las plataformas de pago?

En El Salvador no hay forma de extraer dinero de paypal porque no hay alianza con
bancos. Hay que ver alianzas con bancos locales, buscar, PayPal, averiguar, investigar que
métodos de pago estan disponibles, hacer alianzas para cada uno de ellos, la mejor alianza es
negociar la comision lo mas bajo que pueden, en El Salvador la méas baja es del 2% que me
quita el banco,

A nivel de estructura financiero le sumas el costo, ya va sumado en tu andlisis financiero,
pero no decirle te va a costar 10 y si pagas con esto 10.5.

Para evaluar el método de pago, primero evaluar el buyer personal si ya esta adaptado a
cierto método de pago lo recomendable es salir con el mismo método de pago porque sera
facil la conversion a los clientes; si no hay un método de pago predilecto y cualquiera
funcionaria busquen el que mejor tasa de comision les da el que menos costo le incluye, esta
la comision de la tarjeta y una suscripcién anual que a veces es 300 dolares. Y la plataforma
que elige te de reporteria porque a veces hay que hacerla manual y los financieros se molestan
si no esta al dia los reportes.

Esto incluye un proceso legal que les apoya con todos estos procesos legales, si son
alianzas con documentos legales, donde tienen que leerlo bien y entrar en debate con ellos,
no aceptar clausula quisiera que esté de otra manera.
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ANEXO Il
EJEMPLO DE GUIA DE PREGUNTAS A EXPERTOS
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CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA EXPERTO EN DESARROLLO DE
PRODUCTOS TEXTILES

e Fechay lugar de la entrevista:
e Nombre del entrevistado:
e Puesto que ocupa:

Buenos dias (nombre del entrevistado), De acuerdo con lo conversado, el objetivo de
esta entrevista es conocer a profundidad, desde punto de vista operacional y todas sus
variantes, el funcionamiento de una maquila de productos textiles.

Nos encontramos realizando un plan de negocio para comercializar una marca de moda
“casual deportiva” pero agregando algunos elementos de sostenibilidad en su cadena de
produccion, por lo tanto, tenemos algunas preguntas que nos ayudaran a determinar para
nuestro negocio cual es la mejor estrategia de operaciones si maquilar o tercerizar.

Esta guia de preguntas es tentativa y podemos conversar al respecto en el orden que
consideres conveniente. Podemos incluir otros temas que consideres relevante o sacar
algunos temas que no quisieras contar.

Quiero asegurarte también de que toda la informacion que nos brindes sera utilizada
unicamente con fines académicos. La entrevista sera grabada para poder capturar toda la
informacidn proporcionada y no saldra de esta investigacion salvo una aprobacion expresa
por parte tuya.

1) Para poner en contexto, cuéntanos un poco de tu experiencia en el sector textil.

2) Como es el proceso textil en general desde que nace la idea hasta la puesta a la venta
(compra materia, cortes, disefio etc.)

3) Para un emprendimiento que piensa comercializar 1200 prendas al mes ¢cual de todos
esos procesos se deberia poner mayor énfasis? ;Cudles procesos son los mas
laboriosos?

4) Desde tu opinién y dado nuestro contexto de tercerizar la confeccion de prendas
(buzos, casacas, polos y poleras) ¢Crees que es mejor maquilar nosotros mismos con
activos o tercerizar la produccion?

5) Los disefios de prendas genderless y/o unisex representan algun tipo de limitacién o
reto respecto de la cadena logistica?

6) Para que los productos sean durables, confiables, cbmodos y que al mismo tiempo
sean eco amigables que recomendaciones puedes darnos sobre que material usar (que
tipo de algodon):
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7) Tienes una referencia sobre los costos unitarios o totales de insumos, mano de obra
/maquila, y otros necesarios (De la pregunta anterior) para lograr un producto con la
calidad y atributos esperados?

8) Cuaél es la diferencia entre el algodon y algodon organico y como se ve esta diferencia
reflejada en las telas. Mas grueso es el orgéanico, no es perceptible. No hay mucha
diferencia

9) ¢Que otros componentes aparte del algodon son relevantes y comunes en las telas
utilizadas en prendas deportivas o sport-casual? Son realmente son 100% algodon o
son necesarios insumos sintéticos? ¢es posible omitir estos Gltimos?

10) Es mejor comprar la materia prima en un lugar y que me confeccionen en otro o es
mejor que un solo proveedor me haga todo el proceso. Mejor todo el proceso

11) ¢(Conoces maquilas de baja escala que realicen este pedido de lotes? Textiles San
Ramon / Textil Espain

12) Estas maquilas de baja escala cumplen con las condiciones adecuadas para los
trabajadores y cuentan con materia prima eco amigable.

13) Se terceriza el estampado y/bordados con hilos eco amigables. SI (importado) TREN
y Amazonas

14) Conoces algunas maquilas en las que podamos cotizar

15) Como cotizo los polos, existe alguna manera de pedir cotizaciones por talla, por
prenda, material ¢ Cual es el mejor? ¢Hilos eco amigables? De acuerdo al grading de
tallas (referencial)

16) ¢ A lo largo del proceso de elaboracion de una prenda deportiva, cuales con los
componentes o actividades mas relevantes y cuales los que mayor dificultad
representan en términos de productividad y monetarios?

17) ¢ Ves factible medir y cuantificar monetariamente la huella de carbono de todas las
actividades del proceso de elaboracién de una prenda — a través de la maquila o
produccion propia?, ¢qué esfuerzos o controles adicionales requiere?

18) ¢ Qué costos adicionales implica trabajar con componentes de sostenibilidad en la
cadena de valor?
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ANEXO IV
MODELO DE ENCUESTA REALIZADA AL PUBLICO OBJETIVO

209



5. ECO
&2 ACTIVA

""" ATHLEISURE CLOTHINCG

E Estudio de mercado_Eco @ o p

Preguntas  Respuestas @) Configuracion

Estudio de mercado- Eco Activa

Hola, somos alumnos del MBA TC57, estamos llevando a cabo una encuesta acerca de un negocio de moda
sostenible cuyo concepto es casual-sport. Responder dicha encuesta te tomara alrededor de 4 minutos.
jAgradecemos de antemano tu apoyo!

P1. Género

)/ Femenino

) Masculino

(_) Otra...

P2. ;En qué rango de edad te encuentras? *

1. Menos de 26 afios
2. De 26 a 30 afios
3. De 31a 35afios
4. De 36 a 40 afnos
5. De41a45

6. Mds de 45
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P3. ;En qué rango se encuentran tus ingresos mensuales? *

1. Menos de S/ 2,000
2. Entre S/2,001 a $/4,000
3. Entre S/ 4,001y S/ 6,000

4. Maés de S/ 6,000

Después de la seccion 1 Ir a la siguiente seccion -

Seccidn 2 de 5

A. Habitos de consumo

Descripcién (opcional)

P4. ;Qué tan interesado estas en la ropa casual-sport, ecologicas y sostenibles? *

Muy Interesado
Interesado
Indiferente
Poco Interesado

Nada Interesado
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PS5. En general, indica la frecuencia con la que adquieres las siguientes prendas *

2 0 mds veces ... 1 vez al mes Cada dos meses Cada 3 omas .. Nunca
Polos
Poleras

Buzos

P6. Indica la cantidad de prendas que adquieres al realizar una sola compra: *

1 2 Mas de 3 Ninguna
Polos
Buzos

Poleras
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P7. Normalmente, ;sueles comprar estas prendas (polos, buzos, poleras) en un mismo lugar? *
Si
No

Otra...

P8. ;Donde suele comprar normalmente?

Tienda fisica

Tienda virtual (e-Commerce)
Catéalogo

Redes sociales

Otra...

P9. En general ;Qué talla de ropa usas para polos y/o poleras? *

XS S M L XL Oversize (no ...

TALLAS

Después de la seccion 3 Ir a la siguiente seccion -
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Seccion 4 de 5

>«

B. Intencion de compra

Descripcion (opcional)

Dale play al siguiente video y en base a lo que observes contesta las preguntas a continuacion:

ECO
3 q ACTIVA
f
&

P10. ;Comprarias ropa de esta nueva marca? *

Definitivamente si
Probablemente si
Indiferente
Probablemente no

Definitivamente no
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P11. Cuanto estas dispuesto a pagar por las siguientes prendas considerando los valores de
marca expuestos en el video: eco amigables y confeccionados por pequefios emprendedores :

Menos de s/50 de S/50 a S/100 de S/101 a S/150 Maés de S/150
Polos
Buzos

Poleras

P12. Si la prenda fuera personalizada y hecha a tu medida ; pagarias por anticipado y harias una pre-
orden?

1. Si
2. No

3. Talvez

Después de la seccién 4 Ir a la siguiente seccién -

Seccién 5de 5

Muchas gracias por tu apoyo. Tu opinionha *<
sido muy valiosa para nosotros.

NAannrinniAn (Anninna [AY
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ANEXO V
GUION Y ENLACE DE VIDEO REALIZADO PARA PRESENTAR EL MODELO
DEL NEGOCIO
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Guion de Video, Producto Minimo Viable de Eco Activa

Imagen

Locucién

Vista Aérea del Peru en

soledad

En el 2020, El mundo cambio en muchas maneras:

e Persona hablando en e Cambid la forma en que nos comunicamos
zoom e Laformaen como estudiamos
e Persona estudiando en e Laformaen como trabajamos
zoom e Incluso la forma en como nos vestimos
e Oficinas completamente
vacias
e Persona trabajando en
pijamas

Persona meditando

Pero también cambiaste tu

Animacion del logo de eco

activa

Es por eso que creamos Eco Activa.

Una marca de ropa Athelisure que te brinda la comodidad
que necesitas para tu dia

Y ademas una marca que revoluciona el concepto de hacer

negocios a través de un compromiso genuino con el planeta

¢ Como lo hacemos? Sobre

una tela de algodén

¢Coémo lo hacemos?

Persona haciendo yoga

Disefiamos ropa flexible y adaptable para que te muevas

en todos los escenarios de tu vida

Persona recogiendo
algodon en un campo de

algodén

Utilizamos insumos organicos importados y los

combinamos con fibras de algodén 100% peruano

Persona recolectando ropa

para donar

Ademas, te brindamos la oportunidad de donar las prendas
que ya no utilices para que estas sean restauradas en nuestros

talleres y posteriormente donadas a personas que lo necesiten

Persona trabajando en una

magquina de cocer

Trabajamos con personas talentosas en entornos sociales y
econdémicamente vulnerables, es por eso que cada prenda

cuenta una historia Unica desde sus creadores.

Logo de eco activa

Eco Activa viste tu vida con un estilo fresco, agil y para

cualquier situacion.
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EcoActiva athleisure Clothing

https://www.youtube.com/watch?v=nngmxDGJcRU

Teaser de los productos

SMILE &

https://www.youtube.com/watch?v=NgXgc7ymL 90
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ANEXO Vi
LEAN CANVAS
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Problemas

1)
Contaminacion
ambiental

2) Jbévenes que
quieren actuar pero
no saben cémo.

3) Falta de
conciencia del
problema ecoldgico,
social y econémico
en la poblacion
3) Falta de

informacién

Existen

Alternatives
Actualmente se
estan haciendo
fibras textiles de
PET vy

reciclado.

plastico

Soluciones

1) Producto coherente y
responsable con el medio
ambiente y comercio justo

2) Productos con
calidad y con altos margenes
para generar valor a
accionistas y consumidores.

3) Promover activisimo
ecoldgico y social a través de
productos  atractivos  al
mercado.

4) Productos alineados
fuertemente a los intereses del

publico objetivo

Key Metrics

e *Cantidad de materia

prima utilizada por

productos.

e  *Cantidad de reciclaje

obtenido al mes.

e  *Cantidad de polos

vendidas

e  Ahorros ambiantales

comparando con la

Propuesta de valor UGnica

Promovemos la culturay el estilo de vida sostenible
a través de prendas de vestir ecolégicas, responsables y
conscientes que contribuyen al propdsito de amar al
planeta.

Queremos

Nuestras prendas son responsables y coherentes,
buscamos trabajar con proveedores certificados en temas
ambientales y que promuevan el comercio y trabajo justo.
Asi como también el involucramiento de las nuevas

generaciones promovemos una experiencia

High-Level Concept

*-Componente del modelo de negocio similar a
Botellas que empoderan:
https://www.youtube.com/watch?v=IbemUFNXWYI

- Instalaciones para recoleccion de fibras :
https://www.youtube.com/watch?v=6kpT2U06aUA

- desarrollo de telas con fibra reciclable :
https://www.youtube.com/watch?v=jLuZK4YLTsl&t=3s

- fibra de telares reciclados:
https://www.youtube.com/watch?v=I7MFkinGGmM

Unfair Advantage

esta

Actualmente  se
convirtiendo en tendencia
social

Mas competitividad
mas emprendimientos
siguiendo lo mismo

Los productos

sustitututos como el fast
fashion venden a precio por
debajo de los costos.

Nicho  pequefio  de
consumidores concientes. En
su mayoria, el consumidor
aun no tiene vision de prendas
sostenibles.

Channels

Canales B2C

*E-Commerce (website)

*Markets places
sustentables (online y
presencial)

*Market-  Place de
Instagram.

CANALES B2B:

Customer

Segments

Consumidor
2 (producto
Estrella)
Millenials de entre

25y 35 afios , con

empleo y
capacidad
econémica
individual,
concientes del
medio  ambiente
pero sin

conocimiento  de

como aportar.

Early

Adopters

Centenials

entre 15y 25 afios.
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fabricacion de prendas
similares pero con otras

materias primas.

Estructura de costos

- Tercerizacion de polos

- Disefio de polos y Mano de obra de bordado

- constos de distribucién

Desarrollo del sitio e commerce- logistica de
entrega-

- Campafia de Comunicacion y marketing -

Relaciones publicas - Video del pitch

- R30Uniformes sostenibles :

https://www.veritas.es/nuestro-nuevo-uniforme-

sostenible/

Revenue Streams

Venta directa y margenes por polos vendidas

* ventas directas de

uniformes

COMercios.

con  pequefios
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ANEXO VII
PERFILES DEL PUESTO
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PERFILES PARA EL PUESTO EMPRESA ECO-ACTIVA

Nombre del Puesto:

Coordinador General y de Operaciones

Descripcion del Puesto

Planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar las actividades de trabajo
y los recursos necesarios para la fabricacion de los productos de acuerdo con
las especificaciones de costo, calidad y cantidad.

Departamento o grupo:

Segundo Nivel

Ubicacién Fisica/Remoto

Oficina

Tipo de posicion:

Trabajo a Tiempo Completo

Puesto al que reporta

Gerencia General

Puesto al que supervisa

Descripcidn de las Funciones

Competencia:

Establecer los objetivos y el presupuesto anual para su gestion
y garantizar su cumplimiento.

monitorear las tendencias del mercado y determinar
oportunidades para nuevos productos

Dirige y coordina las actividades de produccion,
abastecimiento, procesos y distribucion de los productos del
negocio.

Revisa los cronogramas de procesos y las 6rdenes de
produccion para determinar los requisitos de personal, los
procedimientos de trabajo y las asignaciones de tareas.

Revisa los planes y consulta con el personal de disefio e
investigacion para desarrollar nuevos productos y procesos o
mejorar la calidad de los productos existentes.

Inicia y coordina programas de control de costos e
inventarios.

Analiza la produccién, el control de calidad, el mantenimiento
y otros informes operativos para detectar problemas de
produccion.

Revisa las operaciones y consulta con el personal técnhico o
administrativo para resolver problemas de produccién o
procesamiento.

Negocia precios de materia prima con proveedores. Desarrolla
presupuestos y aprueba gastos de suministros, materiales y
recursos humanos del area.

Coordina y recomienda procedimientos para el mantenimiento
o modificacion de instalaciones y equipos.

Examina muestras de productos crudos o dirige pruebas
durante el procesamiento para garantizar que los productos
terminados cumplan con los estandares de calidad prescritos.
Responsable de coordinar la logistica de envio del producto.

Liderazgo, Gestion de
Conflicto, Metddico,
Sociable, Comunicativo

Conocimiento de
insumos, productos,
materias primas,
desechos, control de
calidad, costos y técnicas
para maximizar la
fabricacion y distribucion
de bienes.
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Nombre del Puesto:

Desarrollador Textil y de Producto

Descripcién del Puesto

Desarrollo de productos que vayan de acuerdo a las necesidades del
mercado Y a las tendencias, y hacer un andlisis para crear un concepto, tipo
de telas, plasmarlo y materializarlo.

Departamento o grupo:

Tercer Nivel

Ubicacion Fisica/Remoto

Oficina

Tipo de posicion:

Trabajo a Tiempo Completo

Puesto al que reporta

Coordinador de Operaciones

Puesto al que supervisa

Descripcion de las Funciones

Competencia:

o Eleqir los tejidos adecuados dependiendo el disefio de la .
prenda y puede especializarse.

o Realiza los bocetos e ilustraciones de la coleccion.

e Construccion de las prendas, patronaje y técnicas de costura 'y .

confeccién

¢ Responsable de las muestras, antes del lanzamiento de la

coleccion.

o Desarrollar las especificaciones técnicas de cada producto
e  Control de calidad de la produccion.

Creatividad, habilidad
para aterrizar ideas,

Conocimiento de
insumos, productos,
materias primas,
desechos, control de
calidad, costos y técnicas
para maximizar la
fabricacion y distribucion
de bienes.

Nombre del Puesto:

Jefe Comercial e ecommerce

Descripcion del Puesto

Planificar, dirigir y coordinar actividades para determinar la demanda de
productos de la empresa e identificar clientes potenciales a través de la
inteligencia de negocios

Departamento o grupo:

Segundo Nivel

Ubicacioén Fisica/Remoto

Oficina

Tipo de posicion:

Trabajo a Tiempo Completo

Puesto al que reporta

Gerente General

Puesto al que supervisa

Descripcidn de las Funciones

Competencias

e Desarrollar una estrategia de marketing, basada en el .
conocimiento de la politica de establecimiento, la naturaleza o
el mercado, y los factores de costos y margenes.

e Coordinar las actividades de marketing para promover la

venta de productos

e Coordinar las actividades promocionales
e Preparar informes de actividades de marketing.
e  Seleccionar productos para exhibir en diversas plataformas o ®

redes sociales.

e Establece los precios de los productos.
e Planificay ejecuta las politicas publicitarias de la

organizacion.

e Dirige la investigacion y el desarrollo de nuevos productos.

Conocimiento de
estrategias y tacticas de
marketing, demostracién
de productos y técnicas de
venta, y sistemas de
control de ventas

Conocimiento de técnicas
y métodos de
comunicacion y difusién
en medios digitales
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Nombre del Puesto: Disefiador Gréafico

Descripcion del Puesto Crear y desarrollar todos los conceptos visuales para la empresa
Departamento o grupo: Tercer Nivel
Ubicacion Oficina

Fisica/Remoto

Tipo de posicion: Trabajo a Tiempo Completo

Puesto al que reporta Jefe de Marketing

Puesto al que supervisa

Descripcion de las Funciones

Competencias

e  Crear conceptos visuales para publicidad

e  Escoger tipografias, colores de marca, maquetas para
publicaciones o anuncios (layouts

e Disefiar una imagen de marca que incluya logos, tipografias,
formatos e incluso objetos tangibles, como packagings

Creatividad, manejo de
herramientas visuales,

Conocimiento de técnicas y
métodos de comunicacion y

difusion en medios digitales.
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Nombre del Puesto: Asistente de e-Commerce

Descripcion del Puesto

Desarrollo e implementacidn de la estrategia de eCommerce de la

Compafiia
Departamento o grupo: Tercer Nivel
Ubicacion Fisica/Remoto Oficina
Tipo de posicion: Trabajo a Tiempo Completo
Puesto al que reporta Gerente General

Puesto al que supervisa

Descripcion de las Funciones

Competencias

Creacidn, gestién y ejecucion de la estrategia de eCommerce
en los distintos soportes (propios y de terceros) y mercados en
los que esté presente la Compafiia.

Gestion del posicionamiento orgénico y desarrollo de la
identidad digital: control de contenido, carga de novedades,
actualizacion de productos. ..

Generacion de trafico y optimizacion de las diferentes
técnicas de captacion y atribucion.

Planificacion y ejecucién de campafas (SEM, PPC, emailing)
en buscadores, marketplaces, comparadores. ..

Disefio, planificacion y desarrollo de acciones y eventos.
Gestion de la atencidn al cliente.

Gestion interna del backoffice y la analitica web.

Definicion de KPI’s y control de stocks, presupuesto y ventas.
Seguimiento, anélisis y evaluacion de las tendencias de
mercado en ecommerce.

Negociacién con proveedores.

e Capacidad Analitica,

e orientacion a los
negocios,

e dominio de herramientas
tecnoldgicas, Innovador

innovador,

e conocimientos en
logistica,

e capacidad organizativa y
de gestion,

e conocimientos del
mercado y capacidad de
negociacion.

e Liderazgo. Iniciativa,
capacidad de anélisis,
comunicacion y
proactividad.
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Nombre del Puesto: Gestor de Comunidades

Descripcion del Puesto

Gestionar la voz de la empresa en internet y determinar la imagen publica
de la marca, lo que denominamos su identidad

Departamento o grupo: Tercer Nivel

Ubicacion Fisica/Remoto Oficina

Tipo de posicion: Trabajo a Tiempo Completo
Puesto al que reporta Jefe de E-Commerce

Puesto al que supervisa

Descripcion de las Funciones

Competencias

Producir contenido de valor que sea relevante y (til para los
seguidores de la marca, pueden ser presentados en diferentes
formatos como textos, infografias, fotografias y video.
Planear las estrategias para las redes sociales en las cuales
debe definir los objetivos, la audiencia y las redes sociales en
las que se intervendran y compartiran los contenidos.
Seleccionar otros contenidos de calidad relacionados con
nuestras teméticas, provenientes de otras marcas o empresas
para enriquecer el conocimiento de la audiencia.

Establecer metas de crecimiento para el canal y aplicar
estrategias que favorezcan la consecucion de las mismas,
llevar acciones tacticas como promociones, Concursos,
campafias de publicidad, encuestas, entre otras.

Gestionar la reputacién de las redes sociales de la marca 'y
estar atento a cualquier crisis reputacional que se presente,
crear un protocolo de crisis reputacional, elaborar respuestas
pertinentes para las crisis y monitorear la reputacion.
Promover la conversacion entre los usuarios que siguen la
marca y proporcionar informacion de valor de tal forma que
despierte el interés, se gané la confianza de la audiencia 'y
establezca relaciones con influencers

General contacto emocional con los usuarios para que estos se
sientan motivados a interactuar con los contenidos de tal
forma que compartan sus opiniones, comentarios o
enriquezcan la informacién.

e Carismatico,
comunicador, sensible,
creativo, Tactico,
Estratega, Liderazgoy
pasion por la tecnologia.
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