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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios analiza la factibilidad de implementar una estrategia de
expansion para las tiendas MARQUIS, bajo un formato de modelo de negocio fast fashion,
que permita tener mayor velocidad en los ciclos de vida de los productos; logrando en el

corto plazo una participacion del 5% del mercado de prendas de vestir en los NSE A y B.

El desarrollo de esta propuesta permite: examinar el mercado de las tiendas que
comercializan prendas de vestir en la ciudad de Lima Metropolitana y el entorno en el cual
se desenvuelven; analizar la situacion actual de las tiendas MARQUIS y elaborar un plan

estratégico, comercial y operativo de una nueva unidad de negocio.

El contexto actual del mercado de prendas de vestir ofrece un panorama alentador
para nuevas inversiones; el tamafio de mercado se ha calculado en 50 millones de soles al
mes, donde el crecimiento de las tiendas especialistas han registrado cifras de hasta 70% de
variacion de venta interanual; se considera que existe una oportunidad para el ingreso de
nuevos competidores o el desarrollo de nuevos formatos, orientados en una nueva
tendencia de consumo bajo el formato de tiendas fast fashion, en un mercado
recientemente consolidado con el ingreso de grandes competidores extranjeros como

H&M, Zara y Forever 21.

El analisis de factores externos muestra el incremento de nuevas inversiones en
centros comerciales que dinamizan el sector retail, habiendo llegado a 78 centros
comerciales al cierre del afio 2015, y el incremento del ingreso promedio de la poblacion
que asciende a 6% anual al igual que el crecimiento del consumo privado en 6.1%, sumado
a los incrementos en el consumo de prendas de vestir que van en el rango de 5% a 8% de
los ingresos de la PEA que crecen a un ritmo de 12%; constituyen elementos que sustentan

la oportunidad de la inversion.

Actualmente MARQUIS cuenta con dos tiendas; bajo un formato de tienda
boutique, que ofrece los mismos productos que se encuentran en las tiendas
departamentales de Ripley. Existen costos de operacion que no permiten una eficiencia

operativa que dan como resultado un EBITDA de 1.1%.
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Se ha realizado un analisis interno que involucra a todas las actividades de la cadena
de valor de MARQUIS y ha permitido identificar las fortalezas que posee por pertenecer a
un solido grupo empresarial y por el posicionamiento de su marca, como también

identificar oportunidades de mejora en su estructura interna.

Se ha realizado una investigacion y estudio de mercado que considera fuentes
primarias y secundarias de informacion y comprende dos etapas, la primera de caracter
exploratorio cualitativo y la segunda una investigacion descriptiva cuantitativa, que
permite ampliar el panorama respecto de las preferencias de los consumidores de prendas

de vestir en Lima Metropolitana dentro del ambito retail.

El estudio muestra que la tendencia de consumo de prendas de vestir estd cambiando
y los consumidores valoran cada vez mas la calidad y el disefio de los productos, por
encima del precio. La ubicacion ideal para una tienda nueva es dentro de un centro
comercial, siendo el Jockey Plaza el mas cotizado y MARQUIS es considerada una marca

con alta recordacion asociada a moda y vanguardia.

El estudio concluye con una proyeccion de ventas que considera la estacionalidad del
negocio y el tamafio de mercado de consumo de prendas de vestir para los NSE A y B que

se calcula en S/. 16, 285,749 soles mensuales.

Para determinar la viabilidad del plan de negocios se consideran los aspectos
estratégicos, comerciales, operativos y economicos involucrados en este nuevo proyecto,
que permiten desarrollar una propuesta de relanzamiento de MARQUIS, una de las marcas

mas emblematicas de la empresa Tiendas por departamento Ripley S.A.

El escenario para el horizonte del proyecto se presenta con intensidad en factores
sociales y economicos del pais; donde la estrategia general que se propone para
MARQUIS es la estrategia de diferenciacion con enfoque en el desarrollo de nuevos

productos con intensidad en innovacion y gestion del ciclo de vida de los productos.

Se han definido los centros comerciales: Jockey Plaza, La Rambla San Borja, Real
Plaza Primavera, Real Plaza Salaverry y Plaza San Miguel, como ubicacion para iniciar las
operaciones de cinco primeras tiendas MARQUIS contenidas en el proyecto; la decision se

fundamenta por la cercania geografica al segmento objetivo.
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La inversion requerida para llevar a cabo la expansion y relanzamiento de

MARQUIS e implementar cinco tiendas ascienda a S/. 4"276,633 soles.

El financiamiento del proyecto se llevara a cabo con los recursos de la corporacion

con una tasa de descuento del 10% como costo de oportunidad para evaluar la inversion.

La evaluacion econdmica realizada nos muestra que el plan de negocios para la
expansion de tiendas MARQUIS proyecto resultados favorables para viabilidad econdémica
del proyecto. Se obtuvo un valor actual neto (VAN) de S/. 1'391,148 y una tasa interna de
retorno (TIR) de 20,62%.

Luego de someter los resultados a un analisis de puntos criticos considerando las
variables de: crecimiento de ventas, costo de ventas e inversion por m2, se concluye que el

proyecto es solido.

Asimismo se realizd un analisis de escenarios en el que se observa que en un
escenario pesimista el proyecto no es viable, si la variable costo de ventas se incrementa

por encima del 55%, se perjudicarian los ingresos de la operacion y se tendria pérdidas.
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