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Resumen Ejecutivo

Este trabajo describe un “Plan de Negocios para la Venta Accesible de Ropa Low
Cost en Lima Metropolitana”; con esta propuesta buscamos atender la necesidad de
adquisicion de prendas con inmediatez, congruencia entre precio, calidad y estilo al alcance
de la mano. Contaremos con una tienda mévil usando un camién que nos permitira llegar a
los diferentes distritos de Lima, iniciando nuestras operaciones en los distritos de Santiago
de Surco y San lIsidro, focalizando el alcance en mujeres entre 18 y 50 afios de los niveles
socioecondmicos B y C; cuyo poder adquisitivo permitira realizar compras de una manera
mas atractiva de productos low cost con prendas seleccionadas de marcas reconocidas.

En este plan de negocio detallaremos los métodos a utilizar y las estrategias para
lograr un negocio rentable en el sector minorista-retail, diferenciarnos no solo por la
tendencia, sino también para satisfacer a los consumidores con su necesidad de
pertenencia, estar a la moda, ahorrandoles tiempo y dinero.

En cuanto a la investigacion de mercado, si bien la oferta es bastante amplia debido
a la existencia de diferentes canales de distribucion de prendas de vestir; nuestro modelo
de negocio tiene una aceptacion muy significativa, ya que se distingue por su capacidad de
trasladarse al lugar que nuestro publico lo necesite, ofreciendo prendas low cost, resaltando
gue los consumidores prefieren, en primer lugar polos, seguido de blusas y vestidos;
asimismo, mencionaron que las caracteristicas que influyen en su compra son que la
prenda les haga lucir bien, el precio, los modelos, destacando que les gustan las ofertas y
relacionan la calidad -precio.

Esta nueva propuesta obedece a la estrategia de nicho de mercado, con el fin de
satisfacer las necesidades de acceso a prendas low cost a través de una tienda mévil que
va a permitir acercarse al lugar de domicilio, trabajo o transito de nuestro publico objetivo.

La empresa se llamara BACKSTAGE S.R.L desarrollando un plan de marketing que
busca posicionarnos como una alternativa que ofrece a los consumidores una experiencia
de compra diferente a las establecidas en el mercado, enfocado en la diferenciacion y
resaltando las caracteristicas del modelo de negocio, a través de la publicidad y el uso de
las redes sociales.

Para iniciar las operaciones de este proyecto se requiere como capital S/ 54 304
gue sera financiado en un 60% por los 3 accionistas y el 40% restante con un préstamo

bancario a una tasa del 12.54%, pagaderos en 3 afios.



El andlisis econémico financiero ha sido evaluado para un horizonte de cinco afos,
el cual determina que este proyecto es una opcion atractiva y rentable para invertir y arroja
los siguientes resultados:

A. Un VAN financiero de S/ 107 710, con una TIR de 33.8%

B. Es necesario mencionar que el COK es de 13.27% Yy el WACC es de 11.50%.

C. Las tasas de retorno (TIR) obtenidas tanto en los flujos econémicos como en

los financieros son superiores a las tasas de descuento del proyecto.

D. El periodo de recuperacion de la inversion es a partir del segundo afio de

iniciadas las operaciones.

E. Con respecto al punto de equilibrio podemos sefialar que el margen de

contribucién se mantiene en un promedio durante la vida del proyecto y; por lo tanto,

nuestro punto de equilibrio se encuentra por debajo de nuestras ventas estimadas

en un escenario conservador.

Segun lo expuesto, se puede determinar que el modelo de negocio es innovador,
cuenta con atributos diferenciadores y cualidades Unicas en el mercado, cubriendo las
necesidades del consumidor como la inmediatez, precio y calidad; el cual permitira
desarrollarse con éxito generando rentabilidad, por lo que se recomienda la ejecucién del

proyecto.
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Introduccion

El presente trabajo describe la factibilidad de un “Plan de Negocios para la venta de
ropa low cost en Lima Metropolitana”; con esta propuesta buscamos atender la necesidad
de adquisicién de prendas de vestir, con inmediatez y congruencia entre precio, calidad y
estilo al alcance de la mano del cliente, mediante una tienda maovil. Utilizaremos un camién
gue permitira llegar a los diferentes distritos de Lima, iniciando nuestras operaciones en los
distritos de Santiago de Surco y San Isidro, focalizando el alcance en mujeres entre 18 y 50
afios de los estratos socioeconémicos B y C; cuyo poder adquisitivo permitira realizar
compras de una manera mas atractiva de productos low cost.

Este trabajo consta de 10 capitulos que se detallan a continuacion:

En el capitulo 1, Generalidades, se detallan los antecedentes del nacimiento de este
modelo de negocio, determinando la problematica que conlleva a analizar la viabilidad de
este plan de negocio, para satisfacer una demanda en prendas de vestir, asi también
detallaremos los objetivos a cumplir seguin el alcance y las limitaciones de la investigacion.

En el capitulo 2, se describe el estado actual de la industria, identificando al mercado
y evaluando la competencia; para lo cual se elabord la matriz del perfil competitivo con la
opinion de los expertos en el rubro. Ademas, se realizé un andlisis del contexto actual del
pais evaluando cada sector y determinaron las oportunidades para el negocio.

En el capitulo 3, en este capitulo se realiza un analisis del mercado mediante
diferentes instrumentos. Para la evaluacion cualitativa se emplearon dos focus group y tres
entrevistas a profundidad y para la investigacion cuantitativa se realizaron encuestas
persona a persona en campo, a fin de obtener informacion determinante para el negocio.
Los resultados determinan que la propuesta tendria una aceptacion muy significativa, en
vista que es una oportunidad de adquirir prendas de calidad a precios accesibles.

En el capitulo 4, en este capitulo se determina la proyeccion del mercado, el
mercado potencial, disponible y efectivo; con el cual se determina el mercado obijetivo, al
gue estara dirigido el negocio; para posteriormente desarrollar el prondstico de ventas,

En el capitulo 5, se desarrollan las diferentes estrategias de marketing para dar a
conocer el nuevo modelo de negocio que permitira satisfacer las necesidades del publico
objetivo y posicionarnos como una alternativa que les ofrece una experiencia de compra
diferente a las establecidas en el mercado.

En el capitulo 6, se detalla el pronéstico de ventas los supuestos y los riesgos que

puedan impactar al negocio.
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En el capitulo 7, se describe la ingenieria del proyecto, procesos, equipamiento del
negocio, los permisos y consideraciones legales que requiere para su funcionamiento v,
determinar la localizacion del negocio.

En el capitulo 8, se desarrolla la estructura organizacional se determinan la vision,
mision y principios, y se definen los puestos claves para el negocio que permitan el
crecimiento de este.

En el capitulo 9, se realiza el analisis de la inversion del negocio, se elaboran los
presupuestos de ventas, de marketing, costos, entre otros; con el fin de desarrollar el
balance y los flujos respectivos proyectados.

En el capitulo 10, se evalian los indicadores econdmicos - financieros que

determinan al negocio como una opcién atractiva y rentable.
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CAPITULO I. GENERALIDADES
1.1. Antecedentes

En los 1900’s aparece el boom de los fast food con el concepto de comida rapida, en
respuesta a un estilo de vida que empezaba a ganar terreno y que hacia que las personas
ocupadas invirtieran su tiempo libre de la mejor manera, ya que no estaban dispuestos a
perderlo (Arbaiza et al.,2014).

En 1929 tras la caida de la bolsa de Nueva York, el jueves negro en Estados Unidos,
el disefiador francés Lucien Lelong, crea el prét a porter, que significaba “listo para llevar”,
pensando que la solucion a la crisis era vender mas, a precios por debajo del precio normal.
Este modelo es conocido como fast fashion, pero en la época de los 60’s recién se oficializé
esta tendencia dentro del mundo de la moda seguin Pruneda, A en su articulo “Los creativos
gue marcaron la historia de la moda” (revista Forbes, 2016).

En el 2008, en Estados Unidos, Kogis Roy Choi empezaria la venta de tacos de
barbacoa en un camion, hecho que marcase el inicio del fenémeno de los food trucks?, para
luego expandirse por otros paises (Diaz, 2017); habiendo nacido una nueva forma de
negocio que, poco a poco, fue ganando mercado y creando productos para una demanda
insatisfecha que buscaba libertad, ahorro de dinero y tiempo.

Haciendo una analogia con los fast food, el término fast fashion? se comenzé a
escuchar juntamente con otros términos como, el slow fashion?, la moda sostenible y el
upcycling*. El llamado fast fashion trata de lanzamientos de colecciones en simultaneo; las
gue son utilizadas en los fashion weeks de cada ciudad. Posteriormente, estas colecciones
se venden a bajo precio o low cost generando una alta rotacidon de prendas que son
exhibidas por pocas semanas incitando al consumo y las adicciones a las compras,
tendencia que esta ganando adeptos, siendo representantes de esta H&M y Zara.

En el 2011 Stacey Steffe y Jeanine Romo fundan Le Fashion Truck en Los Angeles -
California, quienes al contar con poco presupuesto para abrir una tienda de ropa, decidieron
crear un nuevo estilo y dar vida a los primeros camiones que comercializan prendas, con lo
cual inicia el concepto de fashion truck; el cual consta de un camion que se estacione en

diferentes lugares estratégicos donde existe mayor afluencia de publico. De esta manera,

1 El food truck consiste en un camion adaptado para la venta de comida répida, sumés grande ventaja es el poder desplazarse
con facilidad.

2 Produccion en serie y el bajo costo de las prendas inspiradas en las Gltimas tendencias de la moda.

3 El término Slow fashion es una filosofia de consumo responsable de ropa. EI movimiento mentaliza y educa a los
ciudadanos sobre el impacto de las prendas de vestir en el medio ambiente, el agotamiento de recursos y el impacto de la
industria textil en la sociedad.

4 Upcycling o stiper reciclaje consiste en reciclar elementos antiguos o en desuso, transformarlos u otorgarle otro uso y
utilidad cdmo dandoles una segunda vida y, por qué no, un nuevo valor con la finalidad de ser vendido como un producto
final a un precio a valor de mercado.

14



la comercializacion de prendas habia adquirido ese caracter nomade que llevaba en una
movil modelos exclusivos y de calidad a la puerta de la casa u oficina segun la BBC, en su
articulo “Moda sobre ruedas: cémo comprar prendas de disefio en un viejo camion”.

Esta corriente ha llegado hasta Sudamérica a una de las ciudades cuyo principal
atractivo es la moda; es en Medellin donde se instala este nuevo concepto a partir del afio
2015, cuando una pareja de esposos decide replicar este concepto que en Los Angeles ya
existia hace algunos afios y que daba la facilidad a las mujeres de adquirir sus prendas en
la comodidad de su casa u oficina.

Roommate lanza su primer Fashion Truck, Vergara, D Gerente General de la empresa
Roommate, comenta en la entrevista realizada que, a mediados del 2016, la marca peruana
trae al Peru el concepto de fashion truck a solicitud de sus clientas; materializandose
después de un profundo analisis de costos y factibilidad. Al ver que los costos de alquiler
en los principales distritos de Lima como la Molina, San Isidro, Surco y Miraflores estaban
por encima de los costos programados, decidieron dar este paso y crear una tienda mavil.

La industria de la moda es una de las industrias con mayor versatilidad debido a las
variaciones en gustos y preferencias y a la imposicion de nuevas tendencias que provienen
del exterior; lo que genera nuevos patrones de conducta y estilos de vida que hace que los
consumidores se muestren mas exigentes en sus necesidades al elegir prendas y
accesorios que logren cubrir sus expectativas.

Esto tiene un efecto méas profundo en las mujeres, como nos indica Rosales, V (2017),
en su libro “Mujeres vestidas moda consciente” cuando desde el siglo XVIII, “la salida de
los hombres a la vida publica los impulsd a acoger un vestir que renunciaba a las formas
hermosas y se preocupaba por una simple funcionalidad uniforme. La belleza quedaba
entonces como el amplio terreno de exploracién de las mujeres...”. Es asi como, desde
aquella época, ellas se convirtieron en un publico objetivo muy sensible a la moda y sus
cambios.

Por otro lado, la mujer ha incrementado su presencia en el mercado laboral y, con
ello, sus ingresos; de los cuales un porcentaje es destinado a su cuidado personal y
vestimenta. Sin embargo, el precio sigue siendo un factor clave de decision para adquirir
una prenda, ya que buscan calidad y originalidad a un precio accesible; los cuales
normalmente se encuentran en el mercado a un precio elevado; por esta razén, buscan
lugares de compra donde tengan ofertas. Asimismo, esta opcidn seria sumamente practica,
para las mujeres, quienes poseen multiples labores, tanto en su trabajo como en el hogar y

cuentan con poco tiempo, Patifio, M. (10 de enero del 2018).
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1.2. Determinacion del problema u oportunidad

De acuerdo con el estudio realizado en el 2018 por Ipsos, indica que las amas de
casa peruana convergen en lo tradicional y lo moderno de acuerdo con sus necesidades, y
es en la mujer en quien recaeria la decision de compra, Diario Correo (2018). Asimismo,
Maggi, F (2018, 27 de junio) vicepresidenta de Ipsos Peru, en Pert Retail indicé que las
mujeres peruanas toman el 80% de las decisiones en el hogar; asimismo, manifesté que
algunas tendencias de consumo estarian reflejadas en la clienta moderna que busca una
oferta mas saludable en la mezcla lugares de compra, evalla y pone en balanza criterios
como el precio, ahorro, calidad.

Cuervo, Cardenas, Garcia & Limo, (2014). A través de su investigacion, “Habitos de
consumo y comercio electrénico”; indican que la mujer moderna tiene un doble rol y el
tiempo es lo mas preciado, pues tienen una vida agitada y necesitan algo que les facilite la
vida.

Teniendo en cuenta estos estudios e investigaciones, podemos definir que las
mujeres; debido a las diversas actividades que realizan, sean profesionales, laborales o
familiares; buscan nuevas y mejores opciones de compra; siendo las compras online 0 en
ferias de disefio independiente, ubicadas cerca a centros laborales, centro de estudios o
domicilios, las que le permite ahorrar tiempo y encontrar lo que necesitan. Si bien es cierto,
estas ferias que se realizan en distintas partes de la ciudad no tienen variedad de prendas
y precios; en su mayoria son temporales, generalmente los fines de semana para ofertar
sus productos, debido a los altos costos de alquiler diario; los cuales, dependen de la
ubicacién de la feria y stand. Se debe considerar que no son muchos los espacios publicos
en los cuales las municipalidades permiten implementar ferias; asi que muchos de estos
proveedores de ropa se ven en la necesidad de alquilar espacios cerrados como colegios
o lozas deportivas y deben apoyarse en publicidad online para poder atraer publico, lo que
es objeto de desconfianza en muchas mujeres.

Dado este problema, se ha identificado una necesidad que no esta siendo satisfecha,
lo cual genera una oportunidad de negocio en el sector de las prendas de vestir.

Como respuesta a dicha oportunidad proponemos la venta ropa low cost en un
camion. Una propuesta que ofrece prendas para mujeres a precios bajos, en un vehiculo
ambientado y decorado como una tienda de ropa tradicional y que llevara sus productos
por zonas estratégicas inicialmente en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro, donde

se concentren empresas, zonas comerciales y centros de estudio.
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1.3. Justificacion del proyecto

Segun Reyna (7 de marzo del 2016) Gerente General de Global Research Marketing,
indica: “Las mujeres son perfeccionistas, exigen calidad en los productos que consumen y
también en los servicios, ya que valoran la experiencia”, la calidad en los servicios y
productos que adquieren ya es una exigencia; asimismo, evallan cada gasto que realizan,
llegando a ser racionales en el consumo.

De acuerdo con el estudio “El Habitat del Shopper peruano” realizado por Ipsos, (abril
2018) publicado en el Diario Gestion nos habla que el consumidor peruano es cada vez
mas impaciente y acelerado, que tiene el mismo perfil (género, situacion laboral y
bancarizacion) ya sea para el canal moderno o tradicional, acude a todos los formatos de
tiendas en busqueda de una oferta y su consumo es mas inteligente y de ahorro.

El presente trabajo se justifica ante la necesidad de ofrecer a las mujeres una
propuesta &gil, dinAmica, e innovadora basada en una experiencia de compra diferente,
gue satisface las necesidades de las mujeres hoy en dia: agilidad, practicidad, cercania,
calidad, precio bajo, moda, etc. Tal como lo refiere Equilibrium en su informe “Analisis del
Sector Retail: Supermercados, Tiendas por Departamento y Mejoramiento de Hogar”
(2018), las empresas retail cuyo valor agregado esté dirigido a brindar comodidad a las
actividades habituales de los consumidores a un precio adecuado, tendran una mejor
oportunidad para tener éxito. Esta propuesta de valor queda manifiesta en las bondades
gue se ofrecen a diferentes perfiles psicograficos, de acuerdo con lo reflejado por Arellano
Marketing en el estudio Nacional del consumidor peruano, Estilos de Vida del consumidor
peruano, (version electronica) que tienen en comun con los NSE B y C que fueron

seleccionados dentro del alcance de la propuesta, como se muestra en la figura 1.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO
3

MODERNIDAD TRADICION

B somores B vueres BB Mixtos

Figura 1 Estilos de Vida por Nivel Socioecondmico.
Tomado de Del Estudio nacional del consumidor peruano 2017 de Arellano Marketing,
https://issuu.com/exportares/docs/estilos_de_vida_de_los_consumidores
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1.3.1. Justificacion metodoldgica.

De acuerdo con lo indicado por Florez, J. (2012). en su libro Plan de negocios para
pequefias empresas, la justificacion y bases metodolégicas deben hacer referencia a las
fuentes de informacion que fueron utilizadas para este estudio, las cuales se realizaron a
través de fuentes primarias y secundarias, entre las cuales tenemos: (a) informacion
bibliografica, (b) investigaciones de mercado realizadas por diversas consultoras (c)
publicaciones y (d) articulos. La informacion obtenida sustenta el analisis de la industria, de
los factores del macroambiente, del mercado y de la competencia, entre otros aspectos.

Para la realizacion del trabajo de campo se buscaron: (a) datos, (b) experiencias
Unicas, (c) puntos de vista, ademas de detalles en relacion con la idea de negocio
propuesto. Asimismo, para investigar, segmentar y determinar el mercado meta, se ha
empleado como guia a Malhotra, N. (2008), y Mc Daniel (2016), la informacién vertida en
los analisis de estudio de APEIM, CPI e INEI. Todo lo cual, ha demostrado que el plan de
negocio propuesto descubre un nuevo nicho de mercado que no se encuentra satisfecho y
gue busca acercar los productos de saldo, de calidad y bajo costo a nuevos mercados,
como son los de San isidro y Santiago de Surco, generando una oferta actual con precios
atractivos para nuestro mercado objetivo.

Siguiendo la guia de Kotler y Armstrong se investigaron los factores de diferenciacion
y similitud, para hacer una asociacion de marca y posicionamiento.

Por otro lado, para los disefios de proceso y trabajo, se emplearon los métodos
propuestos por D"Alessio, F.(2015), en su libro El Proceso Estratégico, un enfoque de
gerencia; y para el analisis de la factibilidad econdmica financiera, es decir, la evaluacién
de su capacidad de respuesta ante las obligaciones financieras contraidas, asi como el
grado de rentabilidad y sensibilidad, se utilizé lo propuesto por Nassir (2007) en su libro
Proyectos de Inversién Formulacién y Evaluacion, se tomé este autor ya que posee una
metodologia practica y sencilla, ideal para los objetivos de la investigacion con aportes

importantes que haran de este un estudio auténtico, completo y original.

1.3.2. Justificacién practica.

El presente trabajo estd orientado a elaborar un plan de negocio para la Venta
Accesible de Ropa Low Cost en Lima Metropolitana con enfoque en Lima Moderna, que
permitird determinar la factibilidad de la idea de negocio desde la realizacién del estudio de

mercado hasta la evaluacién econémica financiera.
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1.3.3. Justificacion empresarial.

Este plan servird como un antecedente para futuras investigaciones; asi como de
informacion fundamental para el analisis y toma de decisiones de emprendedores que
deseen hacer realidad este proyecto y potenciar esta oportunidad de negocio contribuyendo

al crecimiento laboral y econémico del pais.

1.4. Objetivos generales y especificos
1.4.1. Objetivo General.
Evaluar la factibilidad de un plan de negocios para la creacion de una tienda movil de

prendas de vestir low cost para mujeres en Lima Metropolitana.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Sustentar la viabilidad del plan de negocio mediante un diagndstico de la
industria, la competencia en sus diferentes formatos comerciales y el
entorno.

e Desarrollar un estudio de mercado que permita proyectar la demanda e
identificar necesidades, habitos y preferencias de compra del segmento
objetivo; asi como los atributos mas valorados en la decisién de compra de
prendas de vestir.

e Definir las estrategias de marketing, para la creacién y lanzamiento de un
nuevo modelo de negocio, que contenga atributos diferenciadores vy
valorados del producto, servicio, proceso de compra y canal de venta
propuesto.

e Elaborar el pronostico de ventas en base a la informacion obtenida del
estudio de mercado.

e Realizar el plan financiero y determinar la viabilidad econémica y financiera

de la propuesta de negocio.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacién

El alcance de esta investigacion se extenderd en un principio a la poblacién de
mujeres de los niveles socioeconémicos B y C, entre 18 y 50 afios, de los distritos de
Santiago de Surco y San Isidro.

Dentro de las limitaciones que se pueden encontrar para el desarrollo de este plan de

negocio tenemos:
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e La propuesta de negocio tiene pocos referentes de estudio, por lo que resulta
novedosa la fusién camién movil y venta de prendas de vestir low cost®; esto implica
gue existen limitaciones en los antecedentes de estudio del proyecto, ya que es una
propuesta nueva en el mercado.

e Permisos de funcionamiento de las entidades distritales no especificas y
temporales.
e Lugares limitados en los distritos designados para ubicar la tienda movil, aplicados

a los permisos de funcionamiento de las entidades distritales.

5 El concepto low cost se dirige al enfoque de ofrecer al mercado prendas de vestir a bajo costo en relacion al precio
original del producto.
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CAPITULO Il. ESTRUCTURA ECONOMICA DEL SECTOR
2.1. Descripcion del estado actual de la industria

Algunos paises de América Latina se han convertido en mercados interesantes para
la expansion del retail internacional de los cuales, Perl se encuentra en la etapa de
crecimiento, ya que la clase media sigue creciendo, los indices econémicos como la
inflacién, el consumo interno, la confianza del consumidor entre otros estan
manteniéndose.® Como se puede observar en la figura 2.

La penetracion de compra de los hogares en esta categoria es alta, y su desembolso

es mayor”, sefial6 el Gerente de Expert Solution de Kantar, Ricardo Oie.

Cerrado
indice de = N:\'\” S i
desarrollo S
global del — \
retail N\
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Figura 2 Ventana de oportunidades del indice de desarrollo minorista global.

Tomado de “The 2017 Global Retail Development Index, The Age of Focus; por ET Retail, From the economic
times, de https://retail.economictimes.indiatimes.com/etanalytics/reports/reports/the-2017-global-retail-
development-index/510

Segun The Global Retail Development Index (2017), Perd ocupa la novena posicion
en el sector a nivel mundial, gracias a la apertura de huevos mercados internacionales, a
partir de los Tratados de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos y Europa, que favorecié
el impulso del sector de una manera mas dinamica, el mundo mira la experiencia del pais
como una fuerte referencia para alcanzar el pleno desarrollo que se espera lograr en unos
pocos afos, ya que el mercado peruano esta mostrando signos de consolidacion, como se
muestra en la tabla 1.

® BBVA Research, Peru Situacion retail moderno 2018.pdf.
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Tabla 1 indice global de desarrollo minorista 2017

. _ Atractividad Saturacion del Punfuacion del Puntuacion V mta.s minoristas Poblacion GDP por Ventas al.por
Ranking Pais del mercade  mercado - tiempo -25% GRDI nacionales (3 (Millon)  persona meneor a nivel
25% 25% - Millones) i nacional

1 India 63.4 9.1 75.7 88.5 7.7 1.329 6.658 1,071

2 China 100 64.5 244 925 70.4 1.378 15424 3,128

3 Malasia 77.1 87.1 233 562 60.9 31 27234 92

4 Turkia 75.8 60.4 317 71.4 598 80 21,147 241

5 Emiratos Arabes Unidos 923 100 0.9 444 594 9 67.696 73

6 Vietnam 26.7 254 72.4 100 56.1 93 6.422 20

7 Marruecos 346 354 64.5 69.8 56.1 35 8.360 40

g Indonesia 493 45.5 52.1 76.7 55.9 259 11,699 350 .

9 Peni 455 62.2 50.8 57.6 54 32 13,019 61

10 Colombia 499 71.1 48.7 449 53.6 49 14,162 20

11 Arabia Sandita 882 62.5 22 41.6 53.6 32 54,078 114

12 Sri Lanka 276 42 77.2 60.3 51.8 21 11,189 30

13 Republica Dominicana 60.7 18.2 64.6 63.4 51.7 11 15,946 32

14 Algeria 24 5.8 931 77.4 50.1 41 14,950 42

15 Jordan 51.7 532 64.7 26.2 49 g 11,125 14

Nota: Adaptado de “The 2017 Global Retail Development Index, The Age of Focus; por ET Retail, From the
economic times, recuperado de https://retail.economictimes.indiatimes.com/etanalytics/reports/reports/the-
2017-global-retail-development-index/510

2.1.1. Segmentacion de la industria.

Navas y Guerras (2015), en el libro Direccion Estratégica de la Empresa: Teoria y
Aplicaciones, definen a la industria como “el conjunto de empresas que emplean procesos
productivos o materias primas similares en la elaboraciéon de uno o varios productos”;
asimismo, indica que los procesos productivos son fundamentales para definir una industria
y sus componentes. (Navas y Guerras, 2015, p.195).

De acuerdo con lo formulado por Navas y Guerras (1998), define que entre los
sectores industriales se encuentra el sector retail, y como menciona A. M. Findlay, Leigh
Sparks, (2002), en el libro Retailing Critical Concepts, la industria retail es un sector
econdmico que abarca a las empresas dedicadas a la comercializacion al detalle de
productos o servicios directamente a los consumidores o clientes.

Asimismo, en el informe Per(: “Situacion retail moderno 2018” realizado por el BBVA
research, el sector retail se divide en dos canales: moderno y tradicional; tal como se

muestra en la figura 3.
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El sector retail

(comercializacion minorista de productos)

Canales

Moderno

(30% de participacion)

Supermercados
Tiendas por departamento
Tiendas de mejoramiento del hogar

Cadenas de farmacias

Otros*

Figura 3 Sector Retail.
Tomado de Peru Situacion retail moderno 2018 BBVA research.

Mercados

Bodegas

Farmacias pequefias
Ferreterias

Otros™

Por lo antes mencionado, el segmento al que nos dirigimos es el sector retail

moderno; asimismo, segun Roger, E (2014). Director de Storewars, menciona diferentes

criterios a tomar en cuenta para la segmentacion, los que radican de las caracteristicas de

sus consumidores, siendo éstos los siguientes:

e Sensibilidad a los precios: los que buscan precios rebajados, los “cazadores de

promociones”, etc.

e Conveniencia: Orientado a los clientes que buscan accesibilidad a nivel de

ubicacién geografica, horario de atencion y facilidad en la compra.

e Grado de servicio y calidad: un buen trato, cordialidad, servicio y buen producto.

e Relacién Calidad - Precio: el cliente valora un precio justo por el producto que

adquiere, es decir, la calidad debe tener relacion directa con el pago realizado

por producto y servicio.

De acuerdo con los criterios de segmentacion considerados y segun el tipo de canal

de venta retail, se identifican los siguientes canales como se muestra en la tabla 2.
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Tabla 2 Canales de venta de acuerdo con los criterios de segmentacion en venta retail

Criterios de segmentacion

. L Sensibilidad L Servicioy Relacion Precio-
Tipo de Canal Caracteristica de precios Conveniencia Calidad Calidad

Son grandes almacenes que
se caracterizan por tener una
amplia gama de productos y
de diferentes marcas; y por lo
extensa de su oferta es que
se organizan por X X X X
departamentos, asi tenemos:
ropa para damas, caballeros y
nifios, zapatos, accesorios
(carteras, billeteras, correas,
etc.), relojeria, joyeria, etc.

Tienda por
departamento

Son establecimientos que
ofrecen mayormente
productos de consumo
Supermercados ma,sivo comq vi\{eres, . X X
articulos de limpieza cuidado
personal, gaseosas, licores,
cosméticos, etc. de diferentes

marcas y precios.

Son locales pequefios que
ofrecen productos exclusivos
Boutiques y focalizados en un
(tiendas determinado rubro; por lo que X X
especializadas) éstos son accesibles a un
nicho definido de
consumidores.

Llamada asi por la estrategia
empresarial, asi como lo
menciona |IESE insight
Business Knowledge “en
esencia, se trata de introducir
colecciones de ropa que
siguen las ultimas tendencias
de la moda pero que han sido
disefiadas y fabricadas de
una forma répida y barata.

Fast fashion

Establecimientos o espacios
en los que se ofrecen
productos a precios mas
rebajados de lo habitual,
debido a que éstos
corresponden a temporadas
pasadas o corresponden a
saldos de exportacion.

Tiendas de saldo

Nota: Creacion propia
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2.1.2. Empresas que la conforman

En la tabla 3 se definen las empresas que conforman la industria retail, asi como sus

caracteristicas:

Tabla 3 Empresas que conforman la industria retail

. i . Grupo
Formato Caracteristicas Hombre Empresa H-tiendas Grupo objetivo demografico

Saga Falabella:

Diverzas matcas nacionale s, exranjeras v Deedades
watiedad de m ercandas tiene m arcas propias. Saga Falabella 3 AByC diversas.
organizadas en Cuenta con diversidad de precios . Ambos Sexos,
depatamentos separados.  Omnicanalidad
La mercancia que aparece
=0n ropa para hombres, Ripley
mujeres ynifios, jovas y Diversas marcas nacionales, extranjeras v Deedades
accesorios como bolsos, tiene marcas propias. Ripley 5.4, 27 AB YD diversas.
dgnturones yhufandas, Cuenta con diversidad de precios . Ambos Sexos.

Tiendas por mpatosz, ycosm éticos Omnicanalidad

Departamento  Agunas de las tiendas por
departamentos tienen Qeschle
peguefios eledrodom ésticos Diverzas marcas nacionale s, extranjeras v Deedades
para el hogar, eledronica, tiene marcas propias. Intercorp 22 A ByC diversas.
articulos depotivos , juguetes Cuenta con diversidad de precios . Ambos Sexos,
ymuehbles. Omnicanalicad

P aris

Diversas marcas nacionale s, exdranjeras v Ceedades

tiene m arcas propias. Cencosud 11 AByC diversas.

Cuenta con diversidad de precios . Ambos Sex0s.

Canal directo
watiedad de item s, mayor & Metro Deedades
B0 miI.Vu_anta de perecibles v Pretcios bajosg, sin sacrificar calidad vy Cencozud 12 28 yC diverzas
no perecibles . variedad. Ambos Sexos
Brinda servicios adicdonales
com o lavanderia, food court, F 19I5 Vea Deedades

Supermercados bancos, Brmadas, entre E strategia: precios bajos, sinsacrificar Supermercado a5 ABYC diversas.
otros . calidad vvariedad de produdos, = Peruanos Ambos Sews.
Area:entre 300 y 10000 m 2
. X Tottus
P recios relativam ents E stratedia: precios bajos, calidad de D e: edades
menores que en los servicios yvatiedad de pnljduc:tos Falahela 18 MBYC diversas.
supermercados. . Ambos Sexos.
Michelle Belau De 30 & més
Ropa excluziva de alta costura. Poca 1ELLE BELAL = 24 A B .
. o N . Mujeres
. . fabricacidn, con disefio yalta calidad.
Establecim iento com erdial
Boutique peqguefio espedalm ente MCH MEMTH A& CHOCOL ATE
(tiendas espedalizado en articuloz de Ropa alta costura. P oca fbricacion, con Marefa S R Lida 15 A B Mujeres
especializadas) moda vlujo comoprendas de dizefio yalta calidad.
westit yjoyera.

Company

Tipos de prendas casuales  sport [LeRegel NISFAEY 12 A B Mujeres

elegantes vy elegantes

H &hd

Precios asequibles

Prendas adaptadas alas tendencias Deedades

mundiales H&M Group 12 AByC diversas.
Rotacidn de las colecciones v variedad de producos. Ambozs Sexos.
atiedad de prendas Alta rotacion de prendas

Fast FasHion Ultim az tendencias
. I Zara
Fabticacidn rapida v barata N
Precios bajos. Precios acceshles Do edades

Prendas adaptadas alas tendencias 3 )

mundisles Inditesx 4 AByC diversas.

“ariedad de produdos. Ambos Sexos.

Alta rotacion de prendas

Elana_na R epublic Jowenes yadulios

Prec'DS‘_aHDS arupo Kom ax 3 AB entre 20 & 60

#lta caldiad Ambos Sexos.

Modelos Variados

TommyHilfiger Deedades

Precios altos 7 ENC] diversas.
“enta de productos en stock iz caldiad Ambos Sexas.
o deunatemporada anterior. Modelos Yariados “alditex 5.8

Tiendas de Precio interior al habitual . Calvin klein

saldos “enta de productos con Precios altos 3 . B Jowvenes yadultos
ceros defectos, a precios Ata caldiad ' Ambos Sexos.
muy rebajacdos Modelos Yariados

Suesze -

Modé Joven ) Grupo Pianer 18 ~Byc Deh:ujgeurzgos

Precios accesibles

Mae Alcott

Priotiza un buen entalle Heltex S A 13 aB Mujeres de 30

P oca Fabricacdn
Precios Altos

afios amas

Nota: Cuadro de creacion propia
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2.2. Tendencias de la industria

Segun Patifio, M (2018), en una entrevista para el diario Gestion, a Luis Antonio
Aspillaga, éste indicé que “Antes, quien tenia el poder adquisitivo viajaba y compraba su
ropa afuera; el que no, acude al emporio gamarra o los grandes retailers. Recién en los
ultimos afos se puede ver una clase media con ganas de comprar”. Este empresario, quien
es presidente del Gremio de Indumentaria de la Camara de Comercio de Lima, nos alerta
acerca de que hay una oportunidad de mercado en la clase media, quien busca vestirse
bien y a la moda, sin necesidad de invertir tanto dinero.

Asimismo, la produccién nacional de prendas de vestir registraria al cierre del 2018
un crecimiento de 6.2% marcando una tendencia al alza para el 2019, segun Produce, esto
impulsado por la demanda de prendas de vestir (como polos) para el mercado externo y
local. Es asi que la exportacion de prendas de vestir alcanzé una participacion del 68,2%
de las exportaciones de textiles y confecciones en el 2018, con un total de US$ 957
millones, donde destacaron los envios de polos y camisetas (40,1% de participacion),
camisas, blusas, suéteres, chalecos y trajes de sastre, segun Alerta econdmica, (2019) en
su portal econémico.

Estas prendas de vestir llegan al lugar de destino con la marca extranjera requerida
por el cliente, cuando la produccién ha sido enteramente en el Peru.

En entrevista realizada por Patifio, M. (2018) a Edward Venero indica que "El
crecimiento econdmico permitié el ingreso de otros productos. Fast-fashion (Zara, Forever
21, H&M, etc.), quienes cuentan con un valor de disefio alto a un costo muy bajo. Imposible
de competir para Pert”. El especialista en moda resalto el bajo costo de las prendas de
vestir que se ofrecen en estas fast fashion; asimismo, la preferencia de la poblacién peruana
por asistir a ellas y aprovechar los dias de descuento.

De esta manera, observamos que en la industria del retail la preferencia del publico
es por prendas exclusivas y a bajo costo; ello genera en la industria nuevos desafios que
permitan atender a un publico que exige productos mas personalizados, especializados y
con servicios de atencion de alto nivel.

Para Loeb, W. (2018) presidente de la firma consultora de retail Loeb Associates Inc.
En su articulo 5 tendencias de la industria retail para 2018 indica: “El 2017 fue el ano del
descubrimiento digital, el 2018 fue el afio de la tecnologia y su integraciéon al comercio
minorista convencional”. Es asi como, las empresas deben fortalecer su estrategia

comercial a través del comercio on-line, e-commerce o e-tailer’.

7 comerciante minorista que realiza sus transacciones por Internet
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2.3. Andlisis Estructural del Sector Industrial

La estructura de la industria, segun Porter (2013), en el libro Estrategia Competitiva
permite determinar las estrategias competitivas de la empresa en relacion con el entorno;
las mismas que afectan a toda la industria y dependerd de qué tan preparada esta la
empresa para hacerle frente (p.77).

2.3.1. Anédlisis del Grupo Estratégico de la Industria

El grado de atractividad del sector retail se analiza considerando “The Five
Competitive Forces That Shape Strategy” de Michael Porter (2013, pag. 91).

Para analizar la estructura del sector en nuestro pais, se han definido los siguientes
grupos estratégicos, con el fin de obtener una radiografia para analizar el entorno en el cual
la tienda va a realizar sus actividades econdmicas las que se muestra en la figura 4, por lo
cual identificamos los siguientes ejes estratégicos las cuales estaran definidas en:

eEje de las ordenadas corresponde a precio: mientras mas abajo, se considera

precios mas bajos y mas arriba correspondera a precios mas altos.

e Eje de las abscisas corresponde a la cobertura del canal, mientras mas a la derecha

se considera amplia y mas a la izquierda sera mas reducido.

O |/ 3. \ ==
= | BOUTIQUE
< ! L
S— TIENDAS POR
DEPARTAMENTO
/ s .
= | Fast ‘
~ FASHION
o e
o
2.
a SUPERMERCADO
TIENDAS
DE SALDO
o) 33
<
o
REDUCIDO AMPLIA
COBERTURA

Fuente: Cuadro de elaboracion propia

Figura 4 Mapa de grupos estratégicos,
Adaptado F. David del libro Administracion Estratégica

En la figura 4 identificamos cinco grupos dentro de la industria retail, el grupo uno esta
integrado por las tiendas por departamento con cobertura nacional y con productos que
consideran marcas de disefiadores de altos precios (Karl Lagerfeld, Michael Kors, etc.), asi

como marcas propias con precios mas bajos. El grupo dos, estd compuesto por
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supermercados, de los cuales sélo algunas tiendas venden ropa a precios moderados. En
el grupo tres estan las boutiques que venden marcas exclusivas, con un nivel de atencién
al cliente personalizado; con ubicaciones muy focalizadas y a precios altos. En el grupo
cuatro se encuentran las tiendas de saldo, que en su mayoria se encuentran en lugares
alejados de la ciudad (Lurin y Ate) a precios relativamente bajos. El grupo cinco lo
componen las fast fashion, aln son pocas las empresas que se encuentran en este grupo
generalmente son empresas internacionales que confeccionan y venden ropa, teniendo una
alta rotacion de las prendas con precios accesibles.

Los grupos uno y cinco van dirigidos a todos los niveles socioeconémicos; sin
embargo, muestran una diferenciacion en términos de ubicacion y niumero de tiendas. El
grupo dos tiene precios mas accesibles para el publico B, C y D, con marcas menos
reconocidas para el publico consumidor. El grupo tres presenta exclusividades y tiene un
enfoque especializado a los sectores Ay B y el grupo cuatro, esta dirigido al publico Ay B

gue busca ropa de marca reconocida a nivel internacional a buen precio.

2.3.2. Descripcion de las cinco fuerzas competitivas de la industria

Con el fin de definir las mejores estrategias a través del analisis de las amenazas y
oportunidades que se presentan en la industria y teniendo en cuenta a la competencia, es
gue haremos uso de las cinco fuerzas de Porter las que se muestran en la figura 5,
aplicados a la venta de prendas de vestir en el sector retail; de esta manera, se puede
elaborar un plan que permita lograr los objetivos deseados, y asi, definir las estrategias

adecuadas para la rentabilidad del negocio.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes Competencia
en el mercado
 — D Sustitutos

Nuevos
entrantes

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 5 Las cinco fuerzas de Porter
Adaptado de Porter, M (1979). “The structure within industries and companies” performance. p. 214-227.
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2.3.2.1. Rivalidad entre competidores existentes.
De acuerdo con Porter, M (1980) sefiala que “la rivalidad se debe a que uno o mas

competidores se sienten presionados o ven la oportunidad de mejorar su posicion” (p. 58).

La rivalidad en el sector retail es cada vez mas intensa, ya que se enfrentan a cambios
constantes y frecuentes en la busqueda de ofertas cada vez méas atractivas para el
consumidor peruano, las mismas que se ofrecen en los diferentes formatos de tiendas retail.
La competencia de precios y los gastos de publicidad en los que se incurren, son factores
de competencia que influyen para captar la preferencia del publico objetivo, asi también los
altos costos de inversion en las operaciones logisticas que son el soporte para mejorar la
eficiencia en el sector retail, son aspectos que genera que la rivalidad entre los

competidores sea cada vez mas fuerte como se puede observar en la tabla 4.

Tabla 4 Rivalidad entre competidores existentes

Peso Factor Puntaje Valor
15% La competencia de precios 3 045
10% Gastos en publicidad 3 0.30
23% Apertura de Tiendas 4 1.00
20% Costos Logisticos 4 0.80
30% Diversidad de competidores 4 120
100% Total 3.73

Nota: creacién propia.
El puntaje obtenido de 3.75; concluye en que si hay atractividad para la empresa

en razon a esta fuerza competitiva.

Evolucion de Precios

Segun el Banco Central de Reserva del Peru, en su Guia Metodoldgica, capitulo VI
sobre la inflacion, indica que el indice de Precios al Consumidor mide la variacién de los
precios de los bienes y servicios de los componentes de la canasta basica del consumidor;
por lo que este indicador nos permite determinar si el precio se mantiene estable, los
ingresos del consumidor permiten adquirir los productos; en cambio si este tiene una alta
variacion la competencia de precios sera mayor; pues las empresas querran captar para

ellas el poder adquisitivo de las personas.

En la figura 6 se puede apreciar el indice de precios acumulado anual, en el cual se
observa una relativa estabilidad en los altimos 02 afios, con una tendencia entre 1% y 3%;

el mismo que el BCRP ha definido para el afio 2019.
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Figura 6 indicp de precios acumulada,
Adaptado de Indice y tasas: Indice de precios al consumidor de http://www.sunat.gob.pe/indicestasas/

En el caso de Lima Metropolitana, segun INEI en su informe técnico de Variacion
% Acumulada del indica de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana 2016-2019, indica
gue para Lima metropolitana la variacion para el mes de setiembre 2019 era de 1.46%,

como lo muestra la figura 7.

Variacion % Acumulada del indice de Precios al Consumidor de Lima
Metropolitana: 2016 - 2019
25 f// 217
88
20 | 1 1,80
1,46
15
10
05 -
00 -
2016 2017 2018 2019

Figura 7 Variacion % acumulada del indice de precios al consumidor de Lima Metropolitana 2016-2019
Tomado del Informe técnico de Variacion de los Indicadores de Precios de la Economia, pag. 5 de:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/10-informe-tecnico-n10_precios_set2019.pdf

Asimismo, el rubro de vestido y calzado presentaba una variacion negativa en el
mes de setiembre; y a su vez, es el que menos variacion ha tenido en el ultimo afio frente

a los demas rubros que componen la canasta basica.
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Indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana
Setiembre 2019

Grupos de Consumo Ponderacién Yariacion %

P Setiembre 2019 | Ene.-Set19 | 0Oct.18- Set.19

indice General 100,000 0,01 1,46 1,85
1. Alimentos y Bebidas 37,818 0,05 1,12 143
2. Vestido y Calzado 5,380 -0,01 0,25 0,44
3. Alquiler de Vivienda, Combustible y Electricidad 9,286 0,16 1,84 2,14
4. Muebles y Enseres 5,753 0,10 0,71 1,04
5. Cuidados y Conservacion de Salud 3,690 0,14 1,30 165
6. Transportes y Comunicaciones 16,455 -0,44 -0,35 085
7. Esparcimiento, Servicios Culturales y de Ensefianza 14,930 0,07 437 440
8. Otros Bienes y Servicios 6,688 0,19 1,75 203

Figura 8indice de precios al consumidor de Lima Metropolitana - setiembre 2019.
Tomado del Informe técnico de Variacién de los Indicadores de Precios de la Economia, pag. 5 de:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/10-informe-tecnico-n10_precios_set2019.pdf

Como se puede observar en la figura 8, estamos frente a un crecimiento controlado;
lo que advierte en el sector retail que la variacion de precios de prendas de vestir se
determina por el valor percibido que adquieren las marcas; tal como se puede observar en
el anexo 26 existen en el mercado prendas de diferentes marcas y precios. Sin embargo,
al comparar estos precios con los de una tienda de saldos, se identifica que articulos de
marcas de renombre como Armani Exchange, Hugo Boss, Milano, Adolfo Dominguez,
Banana Republic, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, entre otros; adoptan precios similares a
marcas consideradas de menor valor.

Evolucion de gasto en publicidad

De acuerdo con el estudio anual e-commerce (2017), SEMrush, evalué mas de
8.000 webs de tiendas online incluida la de modas de todo el mundo para visualizar las
tendencias actuales del e-commerce con especial atencion a la publicidad a través de
AdWords, este estudio indica que las marcas de moda son los que destinan un mayor
presupuesto a estos anuncios, destacando el rango que invierte entre 10 000 y 50 000
ddlares. La venta de ropa online acumula el 37% del gasto total de anuncios para el rango
de inversion de mas de 50 000 ddlares. La industria textil ademas se hace con el gasto mas
importante en el rango comprendido entre los 10 000 y los 50 000 ddlares, ya que consigue
acumular el 44% del total de la inversion, siendo el uso de banners en paginas de terceros
uno de los tipos de publicidad de pago mas recurrentes y utilizados en las campafias de las

marcas. Entre los formatos usados destacan por mayoria los anuncios display HTML
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mobile-friendly, adaptables a los distintos tamafios y formatos de pantallas, dejando en un
30.32% el uso de los anuncios tradicionales con imagenes de proporciones fijas. El formato
tradicional es mucho mas utilizado en sectores como la moda, las joyas, la alimentaciéon y
restauracion, el tamafio preferido para la publicidad display es el tamafio leaderboard, que
ocupa 728 x 90 px, es el mayoritario, ya que es utilizado por el 44.84% de las tiendas.

Segun Delgado, L.(2018), en el informe sobre las marcas que mas invierten en el
mercado peruano, el gerente de producto de Havas Group menciona que el 2017 ha sido
un afo dificil para el mercado publicitario, aun asi las marcas siguen compitiendo por la
preferencia de su publico objetivo, como las tiendas Saga Falabella y Ripley que son las
que mas invierten, comunicando a través de celebrities las mejores ofertas y promociones
respecto a tendencias de moda en textil, decoracion, calzado de vestir y deportivo,
electrodomésticos, computadoras personales, juguetes y eventos puntuales cada vez mas
relevantes para esta industria como lo son los cyber days.

Asimismo, cabe resaltar que las plataformas de e-commerce juegan un rol muy
importante en esta categoria. Ello implica que, en la medida que las ventas online sigan
ganando terreno sobre las ventas presenciales, la estructura de inversién publicitaria
también lo har4, cobrando mayor importancia las estrategias de marketing digital sobre las
tradicionales. La dinamica de inversion de la categoria responde a fechas claves de nuestro
calendario como los conocidos Dia de la Madre, Dia del Padre, Fiestas Patrias, Navidad,
entre otras. Otro factor que promueve la inversion en estas marcas es la irrupcién en el

retail de las marcas fast-fashion como Zara, H&M, que compiten sobre todo en textil.

Apertura de tiendas:

En el Informe de Actualizacion de Proyecciones Macroecondémicas 2019 - 2022 del
Ministerio de Economia y Finanzas (abril 2019), nos refiere que para el 2019 se invertirian
en siete centros comerciales, mientras que para el periodo 2020 - 2021 serian seis, tal como

se refleja en la figura 9.
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Apertura de centros comerciales

2018 2019 2020-2021
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Figura 9Apertura de Centros Comerciales.
Informe de actualizacién de proyecciones macroeconémicas 2019 - 2022, tomado de
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/IAPM_2019 2022.pdf

Las ventas en los centros comerciales en el 2018, segun ACCEP, Asociacion de
Centros Comerciales y Entretenimiento de Peru, ascendieron a S/ 38 257 millones, con un
crecimiento de 6.2% con respecto a 2017. El Ministerio de la Produccién (Julio 2019) reporto
gue las ventas del sector retail minorista llegaron a S/ 19 576 millones en el primer periodo
del 2019, lo que representa un crecimiento de 5.3% respecto al mismo periodo del afio
2018.

Rosales, S (2019), indica que segun estudios de GFK, las ventas online crecieron
en 44.2% con respecto al 2018, la cifra mas alta de Latinoamérica. En esta evaluacion se
identificd el ahorro de dinero y tiempo como factores motivadores para realizar compras por
internet.

Costos logisticos:

De acuerdo con Per( Retail, en el articulo: La logistica en el sector retail (2018)
menciona que “El mundo del retail esta perfilado por situaciones y variables que lo
convierten en un escenario complejo y competitivo por naturaleza: ofertas y liquidaciones
de uUltimo minuto, nuevas negociaciones con proveedores, margenes, precios, descuentos
a cambiar y rotacién de stocks, dan forma a una dinamica cambiante que requiere primero
de mucha eficiencia en su cadena de abastecimiento”.

Asimismo, en su articulo: “Fast fashion: ¢Qué es este fenémeno de la industria
minorista de la moda?” (2018), indica que la estrategia empresarial “fast fashion o rotacion de

coleccioén”, obliga a la cadena de tiendas a realizar cambios en su cadena de suministro, para

33


https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/IAPM_2019_2022.pdf

gue pueda captar mas rapido las tendencias de moda dejando atras los 9 meses que demordé
en reponer su stock para pasar a 6 semanas para que esto ocurra.
Estos aspectos generan un alto costo en las operaciones logisticas, asi también se

debe considerar que una labor logistica veloz y eficiente contribuye en el éxito de la empresa.

2.3.2.2. Amenaza de nuevos competidores potenciales.
Porter, M (1980) menciona que “los nuevos competidores en una industria aportan

mas capacidad, el deseo de conquistar participacion en el mercado y, a menudo, grandes
recursos”, esto provoca que las empresas ya posicionadas reaccionen; impulsandolas a
buscar mejores o0 nuevos recursos para producir servicios o productos que sean
diferenciados; sin embargo, “el riesgo de que ingresen mas competidores en una industria
dependera de las barreras actuales de entrada y también de la reaccion previsible por parte

de las empresas ya establecidas” (Porter, 1980, pag. 47).

El sector retail moderno en Per es un mercado en crecimiento muy atractivo para
su ingreso, debido a la baja penetracién de centros comerciales en comparaciéon con el
resto de los paises de américa latina, es asi como las barreras de entrada son las que
delimitan el ingreso a nuevos competidores, como:

e Economias de escala a través de grandes tiendas, como Saga Falabella,
Ripley, Paris, Zara, H&M, las que comercializan de forma masiva.

e Los requisitos de capital ante el costo de mantenerse en el mercado y de
lograr la pronta rotaciébn de las prendas de vestir la mayoria de los
competidores hacen grandes inversiones en sus procesos; y ho solo en
esto, si no, también en costos de alquiler; y ponen mayor énfasis en el canal
digital, donde compiten con tiendas virtuales extranjeras.

Una de las ventajas de estas grandes tiendas, recae en la preferencia del cliente, ya
sea por su ubicacién, por el tiempo que se encuentra en el mercado, por su facil recordaciéon
y la diferenciacion del servicio, donde nuevos competidores marcan la diferencia con un
servicio diferente logran quedarse en el mercado, aungue en algunos casos, los clientes
dejan de ser fieles debido a circunstancias excepcionales como ofertas, las que puede influir

en la fidelidad, por lo que en la tabla 5 se observa el nivel de atractividad de esta fuerza.
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Tabla 5 Amenaza de nuevos competidores Potenciales

Amenaza de nuevos competidores Potenciales

Peso Factor Puntaje Valor

0% Atractividad del sector 3 1.30
20% Inversidn necesaria para puntos de venta 3 0.60
15% Costes de cambio de proveedor 3 0.43
29% La lealtad de los clientes hacia la marca 4 1.00
10% Politicas Gubernamentales 2 0.20
100% Total 3.75

Nota: Creacion propia
El puntaje obtenido de 3.75 representa un grado de atractividad alto, debido a que
las barreras de ingreso de nuevos competidores son altas. Por lo que se requiere una alta

inversion para la instalacion de nuevas tiendas.

Atractividad del sector

Segun The Global Retail Development Index 2017, Peru es el pais latinoamericano
con mayor grado de crecimiento y desarrollo del sector retail, ademas el panorama es
alentador, ya que, de acuerdo con el Gremio de Retail de la Camara de Comercio de Lima,
el sector tenia una expansion proyectada en sus ventas de hasta 4.4% en el 2017 y de 6%
para el 2018.” (Diario Gestién, 2017).

Inversidén puntos de venta

En el articulo “Andlisis sectorial: Desempefio del retail en Perd”, de la revista
Mercados y Regiones (11 de junio 2018) se menciona que la falta de espacios amplios para
abrir nuevos locales y los altos costos de alquiler, obligan a buscar nuevas opciones para
abrir puntos de venta. Las ciudades intermedias han sido la primera opcién de los

minoristas, pero cada vez es mas frecuente invertir en ciudades mas pequefias.

Lealtad de los clientes

César Valencoso, director de Consumer Insights de Kantar Worldpanel, menciona que
la fidelidad a una marca es un término equivoco, al menos en el comercio minorista, se deberia
trabajar con el concepto de marcas aceptables, favoritas o preferidas, cabe resaltar que los
consumidores son fieles a un grupo de marcas; y si el consumidor no encuentra ninguna de

éstas, podria ser infiel con otra marca que considere aceptable.
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Politicas gubernamentales

Las trabas gubernamentales como la dificultad para obtener una licencia de
funcionamiento municipal, la incertidumbre politica que vive el pais desde hace 2 afios y el

alto indice de inseguridad, son factores que ocasionan demoras en los planes de inversion.

2.3.2.3. Amenaza de productos sustitutos.
Porter, M (2013) “los productos sustitutos limitan los rendimientos potenciales de un

sector industrial, pues imponen un techo a los precios que pueden cobrarse rentablemente
en él” (Porter, 2013, p.64).

Existe en el mercado una amplia gama de productos sustitutos para atender las
necesidades de prendas de vestir de todo precio. La preferencia del cliente se basa en una
relacion calidad - precio, el mismo que recae en la percepcion que el consumidor tiene del
producto en la medida en que supera o satisface sus necesidades explicitas u ocultas. La
ratio resultante de esta relacion en la decisién de compra inclinara la balanza en favor de
determinado producto. De esta manera, las marcas existentes en el mercado buscan una
diferenciacién de sus productos a través de sus caracteristicas, rendimiento, estilo y disefio;
Kotler, P (2013) por lo que la innovacion y la evolucién hacia nuevas tendencias como las
ecoldgicas y medioambientalistas, se han vuelto factores importantes. Asi tenemos marcas
como Zara que busca nuevas tendencias tanto en la pasarela como en la calle, para
trasladarlas a sus tiendas en pequefios lotes, con renovacion de modelos cada dos
semanas y H&M que busca alianzas con prestigiosos disefiadores y orienta sus tendencias
hacia los gustos y preferencias de los millennials. (p. 184).

En la entrevista que realizé canal N a Rolando Arellano, se pudo identificar que los
costos de cambio para los consumidores son practicamente inexistentes; "ElI consumidor
exige que se le informe pero que no se tomen decisiones por él", lo que hace que el
consumidor sea mas dindmico frente a la gran cantidad de opciones nacionales e
internacionales, que hace cada vez mas dificil fidelizarlo, la tabla 6 refleja el nivel de

atractividad de este poder.

Tabla 6 Amenaza de productos sustitutos

Peso Factor Puntaje Valor
19% Disponibilidad de productos sustitutos 4 0.60
Relacidn precio-calidad entre el producto
25% sustituto 5 el ofrecido - 3 073
30% Nivel percibido de diferenciacion del producto 4 1.20
10% Costos de cambio para el cliente 3 0.30
20% Disposicion del comprador a la sustitucion 4 0.80
100% Total 3.63

Nota: Creacion Propia
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La calificacion obtenida de 3.65, significa que, si hay atractividad para la empresa.
Esto ultimo, se debe a que el comprador peruano es muy cambiante en razén al ingreso de
nuevas tendencias; siendo una opcion para estos debido a las necesidades no cubiertas
por el sector.

2.3.2.4. Poder de negociacion de los proveedores.

Para el desarrollo de la actividad econémica de toda empresa, los insumos son la
base para la elaboracién o prestacién de un producto o servicio; por esto, es necesario
contar con uno o varios proveedores capaces de suministrar los insumos necesarios.

De acuerdo con Porter, M (2013) “los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los participantes de una industria, si amenazan con elevar los precios o
disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrece”. (Porter, 2013, p.68)

Para el sector retail moderno existen tipos de proveedores, entre estos podemos
mencionar los proveedores internacionales, generalmente importaciones procedentes de
otros paises principalmente de China, quienes cuentan con un catélogo de articulos de
diversas marcas poco conocidas en el pais; los proveedores nacionales algunos de los
cuales forman parte de un proceso de tercerizacién para muchas marcas independientes,
siendo indispensable el control de calidad y otros fabricantes que producen para diferentes
marcas conocidas o para representantes de estas.

En cuanto a la calidad, el Peri ha experimentado un considerable crecimiento en
los dltimos afios en la industria textil, esto gracias a la calidad de sus confecciones y de su
materia prima; por lo que las exportaciones se han incrementado. La tabla 7 refleja este

poder con respecto a la idea de negocio.

Tabla 7 Poder de Negociacion de los Proveedores

Peso Factor Puntaje Valor
30% Concentracion de los proveedores 3 090
35% Diferenciacidn de productos de los proveedores 3 1.73
13% Acceso a productos sustitutos 2 0.30
20% Costos de cambio del proveedor 4 0.80
100% Total 3.73

Nota: Creacion Propia
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El puntaje obtenido de 3.75 concluye que el nivel de atractividad es alto, debido a
gue hay una gran variedad de proveedores, los cuales se diferencian por las caracteristicas

de sus productos.

2.3.2.5. Poder de negociacién de los clientes.

Porter (2013) “los clientes compiten con la industria cuando la obligan a reducir los
precios, cuando negocian una mejor calidad o mas servicios y cuando enfrentan a los
competidores entre si” (p. 66).

El poder de negociacion del cliente o comprador es alto, pues el comprador tiene
muchas alternativas para la adquisicion de prendas. Asimismo, los cambios que se dan en
el entorno cultural, demogréfico, estilos de vida y en los habitos de consumo hacen que la
fiabilidad de los clientes sea inestable; es asi que sélo en centros comerciales las prendas
de vestir representan el 41.4% de ofertas comerciales, segun estudio de la consultora
Colliers International (2018).

Asi también, Arellano Marketing en su estudio sobre el Consumidor Peruano, la
nueva clase media (2017), manifiesta que el 74% de consumidores son mas exigentes, 60%
estdn mas abiertos a nuevos productos, 32% estan mas informados, 64% reclaman masy
60% son mas infieles; lo que revela que el consumidor se encuentra totalmente
empoderado y con todas las herramientas para distinguir la conveniencia en todos los
sentidos.

El consumidor peruano busca ser mas racional en sus gastos y las nuevas
tecnologias han facilitado la comparacién de precios, con el fin de buscar ahorro y
oportunidades. Actualmente se cuentan con aplicaciones y paginas web que permiten
comparar precios de diferentes empresas a nivel nacional e internacional, como el portal
comparazon®, que permite revisar los precios de los articulos de mayor demanda en las

diferentes tiendas por departamento. En la tabla 8 el poder de negociacion de los clientes.

Tabla 8 Poder de Negociacion de los Clientes

Peso Factor Puntaje Valor
30% Concentracion de los compradores 2 0.60
33% Volumen de Compras 4 1.40
10% Relacion entre oferta y demanda 4 0.40
13% Costos de cambiar de proveedor 3 0.43
10% Beneficios para compradores 3 0.30
100% Total 315

Nota: Creacion Propia

8 http://www.comparazon.pe/ Comparazon es un portal donde puedes comparar el precio de los
articulos mas demandados.
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El puntaje obtenido de 3.15 indica un grado de atractividad medio. Los clientes
tienen gustos y preferencias por diversas marcas, debido a la oportunidad que les brindan
las redes saociales, la prensa y ocasionalmente las instituciones gubernamentales, su rol se

empodera, pudiendo ejercer fuerte presion a favor o en contra de una marca.

Luego de analizar el nivel de atractividad de estas fuerzas competitivas, se elaboré
la matriz resumen de atractividad (ver Tabla 9). El resultado obtenido es de 3.6, lo cual

indica que el mercado es atractivo para la apertura de una tienda mavil.

Tabla 9. Resumen Matriz de Atractividad

Nivel de Nivel de

Peso Fuerza Competitiva atractividad atractividad

ponderado
20% Rivalidad entre competidores existentes 3.75 0.8
15% Amenaza de nuevos competidores Potenciale 3.75 0.6
30% Amenaza de productos sustitutos 3.65 11
15% Poder de Negociacion de los Proveedores 3.75 0.6
20% Poder de Negociacion de los Clientes 3.15 0.6
100% Total 3.6

Nota: creacién propia

2.4. Andlisis de la Competencia

2.4.1 Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio.
Segun lo indicado por Arbaiza, L (2015) en su libro Cémo elaborar un plan de Negocio;

“Un analisis de la competencia actual o directa entrafia manejar informacion precisa y
confiable sobre su forma de trabajar, sus fortalezas y debilidades, su trato con los grupos
de interés (stakeholders), su porcentaje de participacion en el mercado, sus ventas o su

aceptacioén por parte de los clientes” (Arbaiza, 2015, p. 59).

La revista Peru-retail, en su articulo “El creciente negocio de la moda en el sector
retail” (2019), menciona que la competencia se torna cada vez mas fuerte y, segin se
estima, en el mercado deben operar unas 80 marcas, de las cuales el 80% son extranjeras
(prendas de vestir y algunas con lineas de calzado y accesorios) frente a un 20% de origen
local.

De acuerdo con lo mencionado en el articulo y al andlisis realizado del mercado, se
define que este modelo de negocio no tiene competencia directa actualmente y en relacion
con lo indicado por los profesores de la escuela de negocios INSEAD, Cham Kim, W vy

Mauborgne, R (2005) con respecto a su teoria océano azul apostamos por transformar el
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modelo de negocio retail de prendas de vestir existente con el uso de una tienda mavil. Si
bien existen tiendas que ofrecen prendas de marcas a precios accesibles o remates e
inclusive cuentan con una marca de ropa propia, éstas cuentan con un espacio fisico, ya

sea propio o alquilado, asi también manejan una alta rotacion de sus prendas.

Las tiendas de saldo son las que tienen mayor semejanza con el modelo de negocio,
debido a que mantienen promociones durante todo el afio, son prendas de exportacion y
pertenecen a marcas top (Milk, Guess, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren, Armani, GAP, entre
otras). Este modelo de negocio no solo se enfoca en la comercializacion de prendas de
exportacion, como también se realiza con prendas de marcas locales. Muchas cuentan con
un espacio fisico fijo, algunas se ubican dentro de outlets lejanos para la mayoria de la

poblacién.

2.4.2. Participacién de mercado de cada uno de ellos.

De acuerdo con el reporte de Colliers International “Retail 2S 2018” los centros
comerciales albergan el 41.4% de locales en el rubro “Prendas de Vestir” siendo el mas
destacado de la oferta seguido del rubro “Otros” con el 16.4% (15.5% al cierre del 2017) y
el rubro “Restaurantes” con el 14% de participacion (13.8% al cierre del 2017).

Tomando lo mencionado por Colliers sobre los centros comerciales, se tomara en
cuenta la participacion de cada grupo empresarial que opera los centros comerciales a nivel
nacional que se muestra en el anexo 1.

En base a la tabla de referencia (anexol) del informe de los Centros Comerciales
en el Pert Oportunidades de Inversion, nos enfocaremos en el grupo empresarial Parque
Arauco quienes operan los outlets Faucett y Lurin, donde albergan tiendas con mayor
semejanza al modelo de negocio; los que, de acuerdo con Per( retail, en su articulo
“InOutlets de Parque Arauco en Peru”, menciona haber cerrado el 2017 con cifras positivas,
con un crecimiento de 40% en el InOutlet Premium Lurin y 6% en el InOutlet Faucett, frente
a lo registrado en el 2016.

Asi también InOutlet Premium Lurin alcanz6 una concrecion de ventas de 60% en
el 2017, 38% mas que en el 2016; mientras que InOutlet Faucett su concrecién llegd a 70%
representando un incremento de 4% frente a hace dos afios.

En cuanto al ingreso por ventas de cada grupo que opera los centros comerciales a
nivel nacional podemos ver en la figuralO que el grupo Intercorp es quien tiene mayor
ingreso por ventas, ya que a nivel nacional tiene mayor presencia en cuanto a nimero de

centros comerciales operados como se puede ver en la siguiente figura 11.
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Figura 11Cantidad de Centros Comerciales por Grupos empresariales.

Creacion Propia

Si tomamos solo centros comerciales en Lima hasta el 2018, el Jockey Plaza
Shopping Center, es el que reflejé las mayores ventas como se muestra en la tabla 10.
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Tabla 10 Total de ventas por tiendas de Lima.

Total de ventas

Cperadar Lima Total Ventas portiendas en
lima*
Administradora Jockey 1 S0L2,7671,000 S0L2,761,000
Flaza San Miguel 1 S/ 2,686,000 S/ 2,686,000
Mallplaza 1 S/.1,846,000 S 615,333
Mall Aventura 1 S01,200,000 S600,000
Viva GyM 1 S510,000 51 255,000

Nota: * Adaptado del estudio los Centros Comerciales en el Perd. Realizado por ACCEP.

Este centro comercial al 2018 contaba con 596 tiendas no ancla y 7 tiendas ancla;
entre los que se encuentran supermercados, tiendas por departamento, tiendas de ropa,
tiendas de zapatos entre otras; por tales motivos se puede mencionar que todas las tiendas
de ropa que se concentran en un centro comercial llegarian a ser nuestra competencia,
teniendo en cuenta que son las que mayor cantidad de visitas mensuales registran, con un

promedio de 66 millones de personas de acuerdo con ACCEP.

2.4.3. Matriz de perfil competitivo.

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la
compafiia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacién con la posicién
estratégica de una firma muestra. David, F (2013). Estas son calificadas y multiplicadas con
una ponderacion determinada de algunos factores criticos de éxito, donde se incluyen tanto
factores internos como externos de cada una, las que tienen una calificacion del 1 al 4,
donde 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad

principal. (p.83)

Para poder determinar los atributos mas valorados por el mercado potencial, se ha
tomado como base las visitas realizadas a diferentes centros comerciales, tiendas
departamentales y boutiques mas representativos de los distritos al cual nos dirigimos,
siendo estos Santiago de Surco y San Isidro. Asi también se realizé una investigacion
cualitativa, por medio de entrevistas: en el sector retail al sefior Gustavo Silva, que cuenta
con mas de 19 afios experiencia y en temas de emprendimiento, al sefior Fernando Torres
CEO fundador de Switch Lab Per( (asesoramiento empresarial), quienes validaron los
factores y asignaron el peso, obteniendo un total de 10 atributos, (ver anexos 7 y 8).

Asimismo, para la calificacion respectiva de cada uno de los factores criticos de
éxito, se recurrié a la colaboracion de expertos que conozcan del sector como: Experto 1,

Gerente General de la empresa Heltex; Experto 2, Country Managing Director de Grupo
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Patio, Experto 3; Gerente de Negocios Urbanova Inmobiliaria y Experto 4, Gerente de Mall
en Arauco Malls Perd S.A.C (ver anexos 11 y 12), al obtener estas calificaciones, se
procedié a multiplicar el peso de cada factor critico de éxito y la calificacion respectiva; de
esta manera, se llegé a realizar la MPC. (ver tabla 11).

Tabla 11 Matriz de perfil competitivo

MPC - PROMEDIO OBTENIDO DE LOS EXPERTOS

Factores Criticos de Exito Peso Fast Fashion Outiet Boutique
Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje
Competitividad de precios 0.07 4 4 024 4 4 024 4 0.24
Disefios y modelos 013 3 " 0.36 3 " 0.3 3 0.42
Calidad de prendas 0.07 3 7 o047 3 7 019 4 0.26
Rotacian de Inventario 0.1 3 g 0.3 3 g 0.26 4 0.37
Ubicacién 007 3 ' 0419 3 " o019 3 0.22
Asesores deventa 0.06 3 g 0.16 2 " 011 3 018
Decoracian del lugar 0.06 3 4 015 2 " 013 3 016
Publicidad 0.16 3 0.47 3 0.47 3 0.47
Diferenciacian 014 3 g 0.36 3 " 0.36 4 0.50
Senvicio al cliente 0.10 3 0.30 3 0.30 4 0.40
TOTAL 1.00 29 270 28 2 56 35 3.22

CALIFICACION: 1. Debilidad principal 2. Debilidad menar 3. Fortaleza menor 4. Fortaleza principal

Nota: Creacion propia

Después de desarrollar la matriz de perfil competitivo, se puede concluir que para
los expertos los factores criticos de éxito mas representativos son: la publicidad, seguido
por la diferenciacién y disefios y modelos.

Con relacién a los grupos estratégicos evaluados se puede identificar que tanto los
fast fashion como los outlets se destacan por la publicidad, ya que cuentan con gran
variedad de productos y requieren de una alta rotacion. Por otro lado, las boutiques
destacan en diferenciacion debido a la exclusividad de sus productos como también a
programas de fidelizacién.

Por lo tanto, esta matriz nos permite identificar los aspectos mas relevantes para

desarrollar de manera exitosa la propuesta de negocio.
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2.5. Andlisis del Contexto Actual y Esperado

2.5.1. Anédlisis Politico-Gubernamental.

El poder ejecutivo y el poder legislativo han estado en un constante enfrentamiento;
el mismo que tuvo como desenlace la renuncia del presidente Pedro Pablo Kuczynski; vy,
posteriormente, la disolucién del Congreso de la Republica decretado por el actual
presidente de la republica Martin Vizcarra Cornejo el 30 de setiembre 2019, llamando a
elecciones parlamentarias para el 26 de enero del 2020. En su mensaje a la Nacion el
presidente Martin Vizcarra declaré que esta accién buscaba: “dar un fin a esta etapa de
entrampamiento politico que ha impedido que Peru crezca al ritmo de sus posibilidades”;
asimismo, las fuerzas armadas en un pronunciamiento manifiestan su reconocimiento y
respaldo al Ing. Martin Vizcarra como Presidente Constitucional y Jefe Supremo de las
Fuerzas Armadas y Policia Nacional del Peru.

La decision de disolver el Congreso de la Republica se deriva de la presentacion de
la cuestién de confianza en la que se proponia modificaciones al proceso de eleccion de
los miembros del Tribunal Constitucional. EI congreso votd una mocion rechazando votar la
confianza segun lo solicitado por el presidente del Congreso de Ministros. Al haberse
realizado la eleccién de uno de los miembros del Tribunal Constitucional; se asume que se
habia negado el voto de confianza al Gabinete Ministerial. De esta manera, se nombra a
un nuevo Primer Ministro y se anuncia las elecciones para el 26 de enero del 2020.

Por lo tanto, hasta la instalacién del nuevo Congreso, el Poder Ejecutivo legisla con
decretos de urgencia que seran entregados a la comision permanente compuesto por 27
parlamentarios, quienes seran responsables de elevarlos al Congreso cuando se instale.

Para el ex ministro de Economia David Tuesta indica en la entrevista realizada para
el diario El comercio, 2019, “Las pocas instituciones econémicas que funcionan en el Peru
son tan sélidas que, al margen de cualquier incertidumbre politica, la economia se seguira
moviendo”. Es asi como, a pesar de la corrupcién en la que nos hemos visto inmersos, el
pais lleva 21 afios consecutivos de crecimiento econdémico, segln expresa Semana
Econdmica en su articulo “Peru, el embrollo del siglo”; y es que en todos los gobiernos se
han cuidado los pilares fundamentales de la economia.

El Peru viene aplicando una politica de apertura a “la competitividad basada en las
potencialidades de desarrollo econémico de cada territorio, facilitando su articulacién al
mercado nacional e internacional”, tal como se indica en el Decreto Supremo N.° 056-2018-
PCM sobre la Politica General del Gobierno al 2021. Lo que ha generado el incremento

sustancial de las exportaciones, segun refiere el ministro de Comercio Exterior y Turismo,
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Edgar Vasquez en su participacion en la 12° Reunion plenaria de la OCDE que se realizo
en Lima; entre los cuales se encuentran los productos textiles de alta calidad, con un
crecimiento constante en los Ultimos tres afios. Los tratados comerciales permiten
desarrollar estas ofertas exportables competitivas en mercados internacionales, las mismas
gue se convierten en fuentes generadoras de nuevos o mejores empleos; pues permite
eliminar barreras arancelarias y disponer de recursos (materia prima y maquinarias) a
precios mas favorables.

Con la Ley 30823 del 02 de julio del 2018, publicado en el diario El Peruano, se
faculta al Poder Ejecutivo legislar en términos de Gestibn Econdmica y Competitividad,
entre otros; dentro de este plan se considerd la modernizacion del sistema tributario bajo
tres enfoques: adopcidn de practicas internacionales para reducir evasion tributaria, migrar
hacia un formato digital y mejorar informacion y estadisticas para promover la inversion.

A pesar de una situacion politica inestable que genera incertidumbre en los
mercados, los tratados comerciales y las politicas tomadas por el gobierno sobre las

exportaciones favorecen las condiciones de desarrollo de la propuesta del negocio.

2.5.2. Anélisis Economico.

El Banco Mundial (2019) en su articulo “Perspectivas econdmicas mundiales:
América Latina y el Caribe”, pronosticé que el PBI para el pais se mantendra en 3.8% para
inicios del 2019. Entre los meses de julio a setiembre del 2019 ha tenido una tendencia a la
baja y se han visto afectadas tanto las actividades de pesca como la producciéon de
minerales, lo que ha conllevado a una disminucion en el PBI de sectores primarios. Segun
nos refiere el BCRP, en su reporte de inflacién del mes de setiembre 2019, se ha reevaluado
la proyeccion del PBI para este afio, el que ascenderia a 2.7%, como se muestra en la figura
12, en lugar del 3.4% considerado en el reporte anterior.

PBI
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Figura 12 PBI Pert 2004-2019.

Elaboracion propia, en base a Cuadros Estadisticos BCRP: Producto bruto interno y demanda interna
(Variaciones porcentuales anualizadas con respecto a similar periodo en el afio anterior),
http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-de-la-nota-semanal.html
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Asimismo, en este mismo reporte se sinceran las expectativas respecto al
crecimiento del consumo privado de 3.5% a 3%; sin embargo, para el 2020 se espera un
3.7% de crecimiento.

Con respecto al empleo, el INEI publicé en su informe técnico sobre la situacion de
del mercado laboral de Lima metropolitana de junio a agosto del 2019, el incremento del
0.2% de la PEA ocupaday la reduccion en un 4.3% de la PEA desocupada en comparacion
del mismo periodo del afio anterior, nos hacen apostar una mejora en el desempleo el cual
fue de 5.8%, la mas baja a agosto 2019. Segun el Fondo Monetario Internacional se
proyecta para Per( una tasa de desempleo del 6.6% al cierre del 2019, lo que representa
una reduccion del 0.01% respecto al 2018; ello se sustenta en las nuevas inversiones
previstas para el 2019 con variaciones del 4.4% y 2020 del 4.5%.

En cuanto a la inflacién, de acuerdo BCR en su Reporte de Inflacion del mes de
setiembre 2019, proyecta para este afio el 2%, tal como se muestra en la figura 13,
permaneciendo dentro del rango meta que va de 1 - 3%; en setiembre alcanzé el 1.85%;

por lo que el poder adquisitivo del consumidor peruano se mantiene estable.

PROYECCION DE LA INFLACION: 2015-2020

(Variacion porcentual dltimos doce meses)
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Figura 13 Proyeccion de la Inflacion: 2015-2020 (variacion porcentual dltimos doce meses).

Tomado del Reporte de Inflacién Setiembre 2019: Panorama actual y proyecciones macroecondmicas 2019-
2020 BCRP (2019) de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2019/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-
2019.pdf

El tipo de cambio ha mantenido su tendencia alcista en los Ultimos meses, llegando
a 3.39 en el mes de agosto 2019; sin embargo, a pesar de la crisis politica generada por el
cierre del congreso y la llamada a elecciones el tipo de cambio se ha mantenido en los

primeros dias de octubre en 3.37, como se muestra en la figura 14.
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Figura 14 Tipo de Cambio.
Tomado de Superintendencia de Banca y Seguros Series estadisticas, Tipo de cambio ponderado compra y
venta,
http://www.sbs.gob.pe/app/pp/seriesHistoricas2/paso3_TipodeCambio_Descarga.aspx?secu=03&paso=3&opc
=1

Con una politica econ6mica estable y gracias al solido modelo macroeconémico
aun mantiene la calificacion de riesgo PerU, de manera positiva en América Latina, por lo

gue el pais es atractivo para las inversiones nacionales como extranjeras.

2.5.3. Andlisis Legal.

En lo que refiere al sector textil en el afio 2015 Indecopi puso fin a las medidas
antidumping impuestas a las importaciones de prendas de vestir provenientes de Asia, lo
cual ha generado la incomodidad por parte de este sector quienes en muchas ocasiones
han reclamado que es muy dificil competir con los precios de las prendas fabricadas en
china. Esto se debe a la mano de obra en el pais de origen, la cual es sumamente
econdmica a diferencia de las prendas peruanas que son de mejor calidad y precio un poco
mas elevado. Sin embargo, para los empresarios las exportaciones han generado una
oportunidad de crecimiento. La Asociacion de Exportadores del Perd (Adex) en su
presentacion del XV Foro Textil Exportador a través de César Tello, indicé que las
exportaciones textiles crecieron en 11.5% respecto al afio anterior y las prendas de vestir
en 11.04%. En el primer semestre del 2019 las exportaciones han tenido un crecimiento
del 9.6% en comparacion con el mismo periodo del 2018.

La existencia de una legislaciéon para mypes permite a muchos emprendedores
formalizar sus negocios a través de un proceso simplificado y flexible; que, a su vez, permite
el acceso a una serie de beneficios tanto para la empresa como para los trabajadores de
estas; que, de otra manera hubiera sido dificilmente alcanzable. Entre estos se consideran:
posibilidad de acceder a créditos, contratos con otras empresas formales, programas de
apoyo, tasas preferenciales, beneficios laborales, etc.

Actualmente en el Perl no existen ordenanzas municipales que permitan a los

trucks establecerse temporalmente en una ubicacion fisica para ejercer actividades
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comerciales. So6lo existen ordenanzas municipales para el comercio ambulatorio en
espacios publicos; sin embargo, consideramos que este modelo de negocio difiere del
concepto de comercio ambulatorio, tal como lo refiere la Municipalidad de Lima
Metropolitana limitando a aquellos que “tienen un capital que no excede a 2 unidades
impositivas tributarias anuales y carecen de vinculo laboral con sus proveedores, ademas
de ser su unica fuente de ingreso” (Ordenanza Municipal N° 1787 — 2014).

Por lo tanto, los beneficios otorgados a las pymes hacen mas accesible el ingreso
al mercado peruano. Asimismo, la autorizacion de permisos temporales para tiendas
moviles esta sujeto a la oportunidad con entidades municipales de funcionar como ferias o

exposiciones y/o a los convenios que se puedan lograr con las municipalidades distritales.

2.5.4. Anélisis Social

De acuerdo con David, F (2013) se consideran las siguientes variables sociales:
estilos de vida, habitos de compra, roles de género, cambios regionales en gustos y
preferencias. (p.69). Asimismo, en el estudio Nacional del Consumidor Peruano realizado
por Arellano Marketing, se detallan los beneficios mas valorados por cada estilo de vida,
rescatando que para cada uno de ellos un beneficio determinado cuenta con un valor o

significado diferente de acuerdo con sus necesidades, como lo podemos observar en la

figura 15.
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Figura 15 Propuesta de Valor segun Perfil Psicogréfico.
Adaptado de Estudio nacional del consumidor peruano 2017 por Arellano Marketing, 2017

Hoy en dia los retailers a nivel mundial se enfrentan a un gran desafio por los

constantes cambios en la tecnologia, las tendencias, la preferencia de los consumidores y

la influencia de las generaciones que son parte importante para desarrollar las estrategias

necesarias y que éstas sean exitosas.

48




Ipsos Apoyo (2018) realiz6 un estudio sobre el Habitat del Shopper peruano, nos
refiere que los consumidores del canal tradicional® y moderno? tienen un perfil semejante;

como se muestra en la tabla 12.

Tabla 12 Perfil del consumidor canal tradicional versus moderno

Canal Tradicional Canal Moderno

Género Mujeres 51% 52%
Situacion Laboral Dependiente 50% 49%
Bancarizacion 42% 40%

Nota: Adaptado de Gestion (Abril 2018) Estudio Ipsos Apoyo Consumidor peruano se transforma, ahora es
mas impaciente y acelerado, tomado de
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-04/gestion_pdf-2018-04_04.pdf

Asimismo, a nivel generacional alin se mantiene una proporcién equivalente entre
la generacion X y los millennials, segun la siguiente figura 16. Por lo que, en la actualidad

las estrategias deben ser dirigidas a ambos segmentos generacionales.
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Figura 16 Generacion en el Perd, Viviendo un bono demogréfico.
Tomado de
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-04/gestion_pdf-2018-04_04.pdf

Con respecto a las preferencias entre las compras presenciales y online, un estudio
realizado por PWC, Total Retail 2017, en su encuesta realizada, identificd que el mayor
porcentaje de los consumidores entrevistados de ropa y calzado prefieren realizar sus
compras presencialmente, debido a que tienen la duda de que los productos que se venden

en linea no sean originales, y prefieren ver el articulo, asi muestra la tabla 13.

9 Canal tradicional: incluye una mayor cantidad de intermediarios en la compra y venta de
productos, no se encuentran agrupados como mercados, bodegas, farmacias pequefias,
ferreterias, entre otros.

10 canal moderno: pocos intermediarios, se encuentran agrupados en grandes empresas como
supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de descuento, tiendas de conveniencia, entre
otros.
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Tabla 13 Preferencia de compra online o tienda por articulos.

Tipo de Tienda
Descripcion -
Online Fisica

Libros, mu5|cjiég§gculas ¥ video 60% 28%
Juguetes 39% IT%
Consumo electrdnico y computadoras 43% 51%
Equipos de deporte/ putdoor 36% 44%
Cosmeticos 3% 47%
Ropa y calzado 40% 51%
Relojes y joyas 32% 49%
Electrodomesticos 33% 56%
Articulos de casa 30% 52%
Muebles para el hoaar 30% 59%
Tiendas de comestibles 23% T0%

Nota: Adaptado de PWC (2017). Tomado de “10 retailer investments for an uncertain future” de PWC

https://www.pwc.com/gx/en/industries/assets/total-retail-2017. pdf

De acuerdo con el estudio realizado por Kantar Worldpanel, empresa de datos,

insights y consultoria, en su articulo “Prendas para mujer concentran el 45% del gasto de

ropa”, menciona sobre el gasto que realizan los hogares peruanos para su vestimenta, el

mayor porcentaje lo destinan a ropa de mujer; concentrando el 45% del desembolso, ya

gue son la categoria mas relevante, por un tema de moda y también el empoderamiento de

las mujeres (07 de junio del 2019).

Por lo antes expuesto se puede concluir que las transiciones generacionales; asi

como el cambio en el comportamiento aspiracional del sexo femenino frente al masculino,

son tendencias actuales que tienen injerencia en los cambios de actitudes y estilos de vida

de los consumidores, las cuales son factores importantes que otorgan una oportunidad de

desarrollo para esta propuesta de negocio.
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2.5.5. Anélisis Cultural.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) definié a la cultura como “el conjunto de los rasgos distintivos espirituales y
materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o a un grupo social y
gue abarca, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos,
los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. facil guia 1: Cultura y nuestros
derechos culturales (p.10).

De acuerdo con David, Fred (2013) considera algunas de las variables culturales a:
actitud hacia el ahorro, tiempo libre, la calidad de los productos, dando forma a la manera
en que vivimos, trabajamos, producimos y consumimos. Las nuevas tendencias dan lugar
a un tipo diferente de consumidor y, por consiguiente, provocan el surgimiento de una
necesidad de productos, servicios y estrategias distintos. (p.69).

Segun el estudio “El habitat del shopper peruano”, de Ipsos Peru (2018), el uso de
la tecnologia esta volviendo al consumidor peruano mas exigente y acelerado. De esta
manera, la fidelidad del consumidor sea cada vez mas fragil, segun refiere Javier Alvarez
de Ipsos Peru, ello debido a dos motivos: el sentido de inmediatez, por lo que el consumidor
busca cercania a su casa o el trabajo y la oportunidad de obtener mejores precios. Bajo
este contexto, quien conozca mejor a su cliente y logre brindarle una experiencia de servicio
diferenciada y que supere sus expectativas es quien obtendra la preferencia del
consumidor.

Actualmente, segln una encuesta realizada por Kantar Worldpanel (setiembre
2018), 7 de cada 10 mujeres en el Peru aportan econémicamente al sustento del hogar, lo
gue representa un incremento del 12% respecto al mismo mes del 2017. Este estudio pone
de manifiesto que para las mujeres peruanas su independencia y realizacién se han
convertido en variables importantes para su desarrollo, pues sélo el 76% indica que dejaria
de trabajar a pesar de que el 92% indic6 que se encuentra estresada. En él también se
refuerza que la inmediatez, es decir, el ahorro de tiempo y cercania son determinantes para
impulsar la compra.

A nivel de tendencia, las prendas internacionales continuaran siendo atractivas para
el consumidor peruano. "Antes, quien tenia el poder adquisitivo viajaba y compraba su ropa
afuera, el que no, acude a Gamarra o los grandes retailers. Recién en los Ultimos diez afios
hemos visto una clase media con ganas de comprar", revel6 al diario Gestién, Luis Antonio

Aspillaga, presidente del Gremio de Indumentaria de la Camara de Comercio de Lima
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(CCL). Es asi como los Fast Fashion!! surgen como una solucién, pues cubren la necesidad
de seguir la tendencia de la moda con poco dinero.

En términos culturales, la rapida evolucion de la tecnologia y la cercania de una
diversidad de opciones en el mercado global, han generado que el consumidor valore la
inmediatez y el ahorro de tiempo y costos. Asimismo, una corriente de igualdad de género
pone de manifiesto un cambio cultural de la mujer orientada a su autorrealizacion, la que

fortalece la propuesta del negocio ya que acercamos los productos al consumidor.

2.5.6. Anélisis Tecnoldgico.

El comportamiento de los consumidores esta migrando de la posesién a la
experiencia, con lo cual buscan tener un acceso mas rapido a los productos y/o servicios
gue son de su interés. La durabilidad de una tendencia es cada vez mas corta, es asi como
la tecnologia debe ir a la par de este rapido movimiento; tanto en lo cambiante de la moda
como en los medios para llegar a nuestros clientes. Actualmente, segun la APTT*? (2017)
en su articulo sobre la “Evolucién Tecnoldgica en la Industria”, por Raul Bustamante
Calderon, la automatizacion y la robotizacion se vuelven ineludibles en la industria textil con
el fin de simplificar los procesos de produccion a nivel de volumen, inversién, tiempo y
espacio. Gracias a estos avances se cuentan con mas empresas que apuestan por
comercializar prendas de vestir y accesorios que son econémicos y generan buena
rentabilidad. Asimismo, el mercado peruano ya cuenta con empresas que fabrican Trucks,
no sélo para la tendencia gastrondmica, también como Oficina Mévil, Marketing Movil, Spa
Mévil, Movil Shop.

La tecnologia se convierte en un aliado para el desarrollo de estrategias, facilitando
el acceso a la informacién, una rapida ubicacién del negocio propuesto y comunicaciéon

constante con nuestros clientes, para asi cumplir con la propuesta de valor ofrecida.

2.5.7. Andlisis Ecolégico.

Con miras al bicentenario se cre6 el Plan Estratégico de Desarrollo Nacional, en el
cual se resalta la importancia de mitigar el cambio climatico en el Peri. Como es conocido
por todos, el cambio climatico ya ha causado estragos en el pais, intensificando el ciclo de
lluvias, ocasionando escasez de agua y agravando los desastres naturales. Es indiscutible
gue esto ha afectado la productividad agricola en el pais ademas de ocasionar la pérdida

de cosas materiales y vidas humanas.

1 Empresas que ofrecen prendas de vestir de Gltima tendencia en moda, disefiadas y confeccionadas de forma rapida y muy econémica
12 psociacién Peruana de Técnicos Textiles
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Los constantes cambios en las temperaturas traen consigo oportunidades en el
rubro de la comercializaciébn de prendas de vestir; pues las personas, sobre todo las
mujeres, se ven en la necesidad de renovar su guardarropa constantemente, las tiendas ya
no solo deben ofrecer productos de temporada, pues los cambios de clima pueden ser
repentinos. Quienes se dedican a este rubro deben considerar que es de suma importancia
la rotacion de sus productos y no excederse en su stock de prendas por temporada sino
ofrecer variedad. Asimismo, se debe considerar que las prendas a ofrecer no deben atentar
contra el medio ambiente y, de ser posible, fomentar el uso de bolsas biodegradable al
momento de entrega de los productos.

Farias G. (2017) en su articulo “Fast Fashion responsable”, menciona que segun
McKinsey, la produccion mundial de ropa se duplicé desde el afio 2000 al 2014 y el nUmero
de prendas compradas anualmente por los consumidores aument6 en promedio un 60% y
para el 2025 alcanzaria el 80%, para la empresa textil esto es muy favorable ya que el Fast
Fashion es la principal fuente de crecimiento para la moda actual y, al ser tan importante,
ya se piensa en el Fast Fashion responsable, utilizando mejores insumos como el algodén
organico y otras acciones para mejorar los desechos provocados por esta tendencia.

Si bien nuestros productos son low cost, nos preocupamos por la sostenibilidad,
mediante el enfoque ecoldgico la empresa minorista servira como engranaje en la reduccion
de los impactos ambientales, ya que la mayoria de los outlets se encuentran en zonas
alejadas de donde se encuentran las potenciales consumidores; por ende, este tipo de
empresa tienen muchos saldos en stock y, al redistribuir y acercarlo a los consumidores
finales, estaremos generando no solo nuevos puestos de trabajo sino también que la
cadena de valor del producto se incremente generando menor impacto ambiental, y

fomentar el uso de bolsas ecoldgicas para la entrega de los productos.

2.6. Oportunidades y Amenazas

2.6.1 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Consolida y resume las oportunidades y amenazas del entorno externo, permite
adelantarse y comprender cémo los factores politicos, econdémicos, sociales, culturales,
tecnolégicos, legales y ecolégicos, pueden impactar en la propuesta de negocios. De esta
manera, es posible aprovechar mejor las oportunidades a fin de reducir el riesgo.

Para la formulacion de esta evaluacion se utilizara la matriz EFE, segiin modelo de
David, F (2013, p.80-81):
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e Se elaborara una lista de 10 factores externos criticos (oportunidades y amenazas)
identificados en el analisis de factores externos.

e Se asignara a cada factor una ponderacion entre 0.00 (nada importante) y (1.0) muy
importante. La valoraciéon de cada factor es relativa a la influencia que pueda tener
respecto al éxito de la propuesta de negocio, analizando el factor en grupo y
llegando a un consenso.

e A cada factor se le establecera una calificacion del uno al cuatro para evaluar las
estrategias planteadas para accionar frente a ese factor.

= 1 =respuesta es deficiente

= 2 =respuesta es promedio

= 3 =respuesta es mayor al promedio

* 4 =respuesta es superior al promedio

e La multiplicacién de la ponderacion y la calificacién permitird obtener el nivel de
respuesta de la empresa, donde cuatro significa que la empresa esta aprovechando

al maximo las oportunidades y reduciendo los riesgos y uno todo lo contrario.

Los factores externos, segun David F. (2013), tienen impacto en los clientes,

proveedores y competidores (sector retail); por lo que se considera en esta matriz la

validacion de representantes de estos segmentos y también la de un docente con

conocimientos de la materia como se muestra en la tabla 14 y los resultados de la

evaluacion en la tabla 15.

Tabla 14 lista de participantes evaluacion Matriz EFE

Participante Sector Retall

Gustavo Silva

Administrador del Outlet Premium “Grupo Yes” - Proveedor
Ate

Ivette Insta

Trabajo independiente: Madre de familia de dos )
hijas una Joven universitaria y una nifia en el Cliente
colegio

Marushka Mesa

Docente ESAN

Maestria en Derecho de los Negocios de la

Universidad San Martin de Porres Experto
Columnista en la Revista actualidad

Gubernamental

Orlando Islache
Gerente de Mall en ; Competencia
ARAUCO MALLS PERU S.A.C,
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Tabla 15 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

MATRIZ EFE

Promedio de los Expertos

Factores Externos Clave

Puntuacion

Ponderacidn Calificacién Ponderada

Oportunidades
Elecci Prarl tarias el 26 d 2020, gob bilidad a través d
; ecciones Parlamentariaz e .e eners gobernabilidad através de 005 5 25 0
decretos supremos de emergencia
5 Tra.tados de I._ibre Comercio: eliminan barreras arancelarias y permite recursos a 007 550 0z
mejores precios
5 Mejoras a nivel de emplea: incrementa de 0,23 de PEA ocupada, reducidn en 007 550 0z
4.3% de PEA desocupada, el desempleo mas bajo del 2013 en 2.5%. ’ ’ ’
Crecimiento de las Exportaciones de prendas de vestir en 11,0434 en
4 comparacidn al 2007 ude 3.6% en el primer semestre 2013 comparado con el 0.1 275 0.3
misma perioda del 2075,
5 Beneficios para Mypes: constitucion empresa v emplec. 0.08 2.25 0.1
E Preferencia del consumidor por las compras presenciales en un 5134 0.05 3.75 0.z
T Laproparcidn del gasto envestimenta es ropa de mujer en 452 0.07 3.75 0.3
& Tendenciahaciala Experiencia del Cliente através de la tecnologia, 0.05 275 0.1
5 El consumidor peruano es cada vez mas exigente: busca moda, inmediatez v 008 .00 0.z
aharra
10 TendF:'nr?:ia hacialaigualdad de género, 703 de las mujeres apartan 005 575 0z
econdmicamente al hogar
Sub total Oportunidades 0.6E 28.25 13
Amenazas
1 Des:aceln?raclon de la proveccidn PEl de 3.4 2 2. 7> v el consuma privado de 008 250 0z
3.5 a3
F alta de ordenanza municipales que incluyan comercio con tiendas maviles,
12 sujeto a ordenanzas referidas a comercio ambulatario, ferias wo enposiciones 010 4.00 0.4
[acuerdas con munisipalidades).
13 opciones y canales de compra 0.o7 275 0.z
4 rotacian de stocks 0.04 2.00 0.1
15 Crecimiento del fast fashion: moda a bajo precio 0.0v 150 0.1
Sub total Amenazas 0.34 1373 1.0
Total 1.00 42 285

Calificacion

1= respuesta es deficients

2 = respuesta es promedio

3 = respuesta es mavor al promedio

4 = respuesta es superior al promedio

&uxita de la propuesta de negocio w ze logra comparando ala competencia

Nota: Matriz de evaluacion de factores externos. Adaptado de “Administracion Estratégica”, por Fred R. David,

2013, Pearson Education. Inc., 14, p.81. Pearson Educacion de México S.A. de C.V.
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Conclusiones de la Matriz EFE.

De acuerdo con los aportes realizados por los diferentes enfoques, indicados en la
tabla 15 y detalladas en el anexo 13, se puede indicar que el proyecto cuenta con mayor
cantidad de oportunidades que de amenazas. Las principales oportunidades de mayor
alcance son el incremento de las exportaciones de prendas de vestir con relacion a las
exportaciones del afio 2017 y en lo que va del afio, al contar con un indice mayor de
exportaciones tendremos una mayor cantidad de saldos los cuales nos podra brindar mayor

variabilidad de productos a ofrecer a los clientes.

Otra de las oportunidades que va a permitir el crecimiento del negocio es, la
proporcion del gasto en vestimenta que se realiza en ropa de mujer con un 45 %, el cual va

a facilitar un mayor crecimiento.

Por otro lado, la principal amenaza es la falta de ordenanzas municipales que incluyan
comercio con tiendas moviles, este debera estar sujeto a ordenanzas referidas a comercio
ambulatorio, ferias y/o exposiciones (acuerdos con municipalidades) o concretar acuerdos

con empresas privadas que permitan el uso de sus ambientes.
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CAPITULO lIl. ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Descripcion del servicio o producto

El presente trabajo tiene como propuesta de negocio una tienda movil, utilizando un
camion el cual sera cuidadosamente implementado y acondicionado, cuyo objetivo principal
es satisfacer la necesidad de compra de ropa femenina de una manera mucho mas
accesible, esta dirigido a mujeres entre los 18 y 50 afios de los NSE B y C. En este nuevo
formato de tienda movil, se pondra en exhibicién y venta prendas de vestir low cost, entre
los cuales se contara con prendas tales como blusas, polos, pantalones, vestidos, jeans y
casacas acordes a la temporada, las que podran ser de marcas nacionales o
internacionales, que se pueden encontrar en los distintos proveedores, estas seran
seleccionadas a través de un control minucioso y riguroso, realizado por el supervisor de
marketing (anexo 31), quien garantiza la calidad a los clientes, teniendo en cuenta que la
norma ISO 9000:2005, plantea que calidad es el grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes cumplen con los requisitos, por lo que se define para esta
investigacion como “calidad”, cumplir con los requisitos en funcion de poder satisfacer las
necesidades de los clientes.

Asi también, estos productos tendran precios competitivos y por debajo de los
tradicionales precios que se pueden encontrar en los demas retails.

El camién a implementar se ubicara de manera estratégica en calles cercanas y/o
aledafas a las de alto transito, de acuerdo a las normativas y permisos que rigen en las
respectivas municipalidades de los distritos de Santiago de Surco y San Isidro, las que se
definen en el acdpite 7.3.2, la cual nos permitira llegar a los clientes de manera directa,
dandoles la oportunidad de evitar su traslado a lugares alejados, para poder adquirir
prendas de vestir de calidad a precios competitivos, esto hace que las personas puedan
disponer para ello de sus horas libres, ya sea hora de refrigerio o break, Asimismo, los
clientes contaran con diferentes medios de pago como tarjetas de débito, crédito y
aplicaciones para transferencias bancarias.

Considerando todo lo indicado, este proyecto busca brindar una experiencia nueva
de compra, con sentido de inmediatez, agil, dinamica, e innovadora que satisface las
necesidades de las mujeres hoy en dia: agilidad, practicidad, cercania, calidad, precio bajo

y moda.
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3.2. Seleccion del segmento de mercado

La segmentacion del mercado, segun Kotler y Armstrong (2013) es el proceso por
el cual se divide un mercado en un grupo de compradores con caracteristicas semejantes
que requieren un mix de marketing diferenciado. De esta segmentacion de mercado se
selecciona el mercado meta, al cual se dirigira el modelo de negocio y el plan de marketing
a definir. (p.164).

3.2.1. Identificacion de Segmentacion de Mercado

Estos autores indican que “la segmentacion del mercado responde a la primera
pregunta de marketing, que suena sencilla: ¢ A cuéles clientes atenderemos?” Este plan de

negocio esta dirigido a mujeres que gustan de comprar prendas de vestir. (p.165).

3.2.2. Variables de Segmentacion
El mercado meta obedecera a la divisién del segmento de mercado en base a las
principales variables de segmentacion, que se definen en la ficha de reclutamiento, para

este trabajo se considerara las siguientes variables indicadas en la tabla 16.

Tabla 16 Variables de Segmentacion de Mercado de Consumo

Variable Factor
Geogréfica Distrito

Poblacién

Perfil Zonal
Demogréfica Edad

Sexo

Ingreso
Conductual Nivel de Usuario

Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” (p. 165), por Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2013, México,
Pearson Education, Inc. Copyright 2013 por Pearson Educacion de México S.A. de C.V.

3.2.3. Segmentacion de grupos de consumidores

Con estas variables se pueden definir grupos con caracteristicas afines; de tal
manera, que se ajusten mejor a la propuesta de negocio y, asi, poder dirigir los esfuerzos
de marketing a atender mas eficientemente sus necesidades.

Con las fichas de reclutamiento de los focus group (los mismos que se aplicaron de
manera presencial, redes sociales y telefénica a fin de convocar a las personas idéneas),

se han podido definir los siguientes perfiles como se muestra en la tabla 17.
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Tabla 17 Perfiles Fichas de reclutamiento

Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3 Perfil 4
Geografica
Vive, Trabaja o Transita ———meee- e Vive B
Distrita Surco { San lsidro Surco / San lsidro Surco/ San lsidro Surco / San lsidro
Demografica
Edad 18 a 40 afos 18 a 50 afios 18 a 50 afios 40 a 60 afios
NSE BCD BC AB AB
Conductual
Gusta Comprar Ropa Mecesidad B Moda / Mecesidad  Verse bien / Moda

Precio Bajo / Precio Calidad /

Usuario Oferia Ahorro B — - Cportunidad

Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” (p. 165), por Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2013, México,
Pearson Education, Inc. Copyright 2013 por Pearson Educacion de México S.A. de C.V.

3.2.4. Determinacion de perfiles de segmentacién: con el fin de poder determinar
una segmentacion eficaz debemos tener en cuenta los siguientes requisitos propuestos por
Kotler y Armstrong (2013):

e Medible: factores como tamarfio, poder adquisitivo y otros perfiles deben
poder medirse.

e Accesible: capacidad de poder acceder y atender al segmento en sus
necesidades.

e Sustancial: el segmento debe ser lo suficientemente significativo para que
el plan de marketing que se defina para la atencién de este segmento sea
redituable.

e Diferenciable: el segmento debe poder distinguirse de otros segmentos y
requerir de un plan de marketing hecho a medida.

e Abarcable: es la capacidad de poder realizar un plan de marketing que

cautive al segmento.
Acorde a los perfiles definidos, en la tabla 18 se realiz6 la evaluacion respectiva,

teniendo en cuenta: atractividad del segmento, tamafio y posibilidad de crecimiento, asi

como los objetivos de la empresa.
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Tabla 18 Determinacion de los Perfiles

Perfil Medible Accesible Sustancial Diferencia Abarcable
Perfil 1 Si Si MNo Si MNo
Perfil 2 5i Si 5i 50 S0
Perfil 3 5i Si 5i Mo S0
Perfil 4 Si Si Mo Si Mo

Nota: Adaptado de “Direccion de Marketing” (p. 262), por Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2006, México,
Pearson Education, Inc. Copyright 2006 por Prentice Hall Inc.

3.2.5. Seleccién de segmentos del mercado meta: segun Kotler y Armstrong

(2013) lo

que se busca es responder a la siguiente pregunta: “A cuales clientes servira la

compania?” De los perfiles identificados consideramos que el perfil 02 es el mas adecuado,

pues abarca un segmento bastante amplio cuyas caracteristicas pueden ser ampliamente

explotables en la propuesta de negocio.

Este segmento estara compuesto por el publico que cumpla con los siguientes

factores:

Tabla 19 Segmentacién de Mercado

Segmentacion Dato
Poblacién Santiago de

65500
Surco
Poblacién San Isidro 360400
NSE BC 56.80% 241911
Mujeres 50.40% 121940
Edad 18 a 50 afios 51.90% 63287

Nota: en la poblaciéon de Santiago de Surco y San Isidro se considera la poblacion que habita en los distritos,

pues la municipalidad de Surco no cuenta con informacién de la poblacion flotante.

Esta seleccion se sustenta en lo siguiente:

Distritos de Santiago de Surco y San Isidro: ambos distritos pertenecen a Lima
Moderna, que segun el estudio de Ipsos Apoyo (2018) tienen un ingreso promedio
familiar de S/ 8,816 y concentran el 58.3% de las empresas, las mismas que
generan el 71.9% de los ingresos facturados. El distrito de Santiago de Surco
concentra la mayor participacion de la poblacion con un 21.7% y el distrito de San
Isidro concentra 6,297 predios comerciales segun Compendio Estadistico 2017.

Nivel Socioecondémico B y C: Ambos distritos tienen un 63.7% de participacion de

los niveles socioeconémicos B y C.
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e Mujeres entre 18 y 50 afios (Millennials y Generacion X), segln Javier Alvarez
Pecol de la revista Anda (marzo - abril 2018) indica que en un estudio de Ipsos
sobre el shopper peruano, “se desmitifica la creencia de que el cliente del canal
moderno tiene un perfil distinto al del tradicional. Son hombres y mujeres, algo
mas de la generacion X que Millennial, entre los que predominan los trabajadores
dependientes y aquellos con responsabilidad de un hogar y familia, los que
compran aquiy alla. La mayoria ya es digital, la mitad tiene un teléfono inteligente
y es bancarizado. Por ahora, muy pocos recurren al comercio electrénico. No
debe sorprender la importancia de la GX, es el segmento principal que jefatura y

gestiona la mitad de los hogares en el Peru, son los que paran la olla”.
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3.3. Investigacion Cualitativa

Malhotra (2008) la define como un tipo de “investigacion exploratoria sin estructura,
basada en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y compresiéon del entorno
del problema” (p.143) Asimismo, McDaniel (2016) indica que “la investigacion cualitativa
podria usarse para examinar las actitudes, sentimientos y motivaciones del usuario
intensivo" (p. 92).

El estudio se realiz6 con el propésito de identificar y comprender a través de la
experiencia vivida de los participantes los atributos y aspectos mas valorados que las
mujeres tienen sobre sus necesidades, gustos y preferencias, con el fin de extraer
informacion de calidad, que servira de base para la investigacion de mercado.

= Focus Group: es una entrevista dirigida por un moderador a un grupo entre 4 a

12 personas con el fin de conocer a profundidad el tema de investigacion. Estas
sesiones tienen una duracion entre 1 a 3 horas y pueden realizarse de manera
tradicional (presencia fisica) y/o en linea.
o Tradicional: es de manera presencial entre 8 y 12 participantes
o Sesion en linea: de 4 a 6 participantes, en este formato los
participantes muestran mayor sinceridad al no tener ese contacto
directo.
Segun nos refiere McDaniel (2016), existe una tendencia, cada vez mas evidente,
de permitir en centros tradicionales que los participantes participen en linea; pues
de esta manera ahorran tiempo y costos de traslado. Indica que mas de 40% de
los focus groups incluyen videoconferencia. (p.102).

= Entrevista a Profundidad: es una entrevista personal uno a uno, no estructurada,

gque busca respuestas que deriven de las creencias 0 motivaciones ocultas del

entrevistado.

3.3.1. Focus group.

A través del Focus Group lo que buscamos es evaluar el grado de sensibilidad con
respecto a los atributos de nuestro negocio, el involucramiento emocional y las necesidades
gue deseamos satisfacer de nuestro publico objetivo. Segun McDaniel (2016), existen
diversos procedimientos para reclutar a los participantes, en este trabajo se realizo el
contacto a través de la interceptacién personal (lugares cerca a centros comerciales), redes
sociales y llamadas telef6nicas; y se les remitio la ficha de reclutamiento de manera on line.
(p.97).

A. Obijetivo: Conocer el comportamiento de compra de los clientes que adquieren ropa,

segun Schiffman (2010), es como el consumidor realiza sus decisiones de compra
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en términos de recursos (tiempo, dinero y esfuerzo) y responde a las preguntas:

Squé?, ¢por que?, sdonde?, ¢cuando? y ¢.con qué frecuencia? (p.8)

B. Temas especificos:
a. Aspectos generales sobre la compra de ropa
i.  Identificar qué motiva a las mujeres a adquirir prendas de vestir.
i. Determinar qué tipo de tiendas frecuenta para realizar sus compras.
ii.  Conocer qué canales usa para informarse de la existencia de estos
lugares.
iv.  Saber qué opina sobre las ofertas de prendas que hay en el mercado.
b. Habitos de compra
i.  Comprender qué es lo que mas valora el cliente al momento de la
compra de ropa.
ii.  Conocer la frecuencia de compra.
iii. Determinar el gasto promedio en prendas de vestir.
iv. Identificar el medio de pago de mayor aceptacion.
c. Perfil del Proyecto
i.  Saber la opinion sobre los outlets y showrooms.
ii. Indagar sobre su nivel de conocimiento sobre tiendas itinerantes.
d. Evaluacién del Proyecto
i.  Conocer el nivel de atractividad de la propuesta de negocio.

i. Identificar los atributos que esperan encontrar en la tienda mavil.
Para este trabajo consideramos realizar dos focus group debido al alcance con

respecto a la poblacion, pues considera personas que viven, trabajan y/o transitan en los

distritos de Santiago de Surco y San Isidro, como se muestra en las tablas 20 y 21.
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Tabla 20 Ficha técnica del focus group N°1

FICHA TECNICA FOCUS GROUP

UNERSO A INVESTIGAR

Mujeres entre los 18 a 50 afios

AMBITO GEOGRAFICO

Distritos de Santiago de Surco y San Isidro del perfil
zonal de Lima Moderna de perteneciente a Lima
Metropolitana que viven transiten, trabajen

PROPUESTA METODOLOGICA

Focus Group (1) con § personas participantes

INSTRUKMENTO

Fresentacion: Indicar quisnes somos v cudl es el
objetive de estudio

Calentamiento: Presentacion de cada uno de los
integrantes para fomentar un ambiente de confianza.
Entrevista:

a. Realizar preguntas genericas con rezpecto a la
experiencia actual en la compra de ropa.

b. Presentacion del Modelo del Negocio.

. Conocer su precepcion con respecto a la propuesta
de negocio, intencion v sugerencias.

Cierre: Agradecere su asistencia.

se otroga un peguerio break v un recuerdo.

TRABAJO DE CAMPO

Se realizara el Domingo 04 Marzo del 2019

Nota: Creacién propia. El detalle de la bateria de preguntas se encuentra en el Anexo 17.

Los participantes en este focus group fueron:

Roxana Fernandez
Matilde Haro

Lina Rivas
Rosmery Espinoza
Karem Santos

Veronica Quifie

Empresaria comercializadora de Galafin 40 afos
Empresaria comercializadora de Teoma 38 afios
Profesora de Educacion Inicial 27 afos
Ejecutiva de Cuenta en Laboratorios Merc. 26 afios
Disefiadora Grafica en Qroma 34 afios

Contadora en una Institucion del Estado 50 afos
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Tabla 21 Ficha técnica del focus group N°2

FICHA TECHICA FOCUS GROUP

UNERSO A INVESTIGAR Mujeres entre loz 18 a 50 afios

Distritos de Santiagoe de Surco v San Izidre del perfil
AMBITO GEOGRAFICO zonal de Lima Moderna de perteneciente a Lima
Metropolitana gue viven transiten, trabajen

PROPUESTA METODOLOGICS  |Focus Group (2) con & personas participantes

Presentacion: Indicar guienes somos v cual es el
objetivo de estudio

Calentamiento: Presentacion de cada uno de los
integrantes para fomentar un ambiente de confianza.
Entrevista:

a. Realizar preguntas genericas con respecto a la
experiencia actual en la compra de ropa.

b. Presentacion del Modelo del Negocio.

c. Conocer su precepcion con respecto a la propuesta
de negocio, intencion v sugerencias.

Cierre: Agradecere su asistencia.

s ofroga un peguefio break v un recuerdo.

INSTRUKMENTO

TRABAJO DE CAMPO Se redlizara el Sabado 18 de noviembre del 2015

Nota: Creacion propia. El detalle de la bateria de preguntas se encuentra en el Anexo 17.

Los participantes en este focus group fueron:

Romina Huaman Jefa de producto de Marketing 31 afios
Erika Bustes Coordinadora Administrativa 28 afos
Karen Quintana Asistente Administrativa 27 afios
Yelkie Romero Asistente administrativa 30 afios
Muriel Ramirez Coordinadora Administrativa 33 afios
Camila Evaristo Practicante - Estudiante de Economia 20 afios
Rocio Mejia Coordinadora Administrativa 45 afios

Conclusiones

En ambos grupos de mujeres que se reunieron se respetaron todas las fases del
focus group. Inicialmente se presentod el proyecto, se explicd con qué fin se realizaba el
estudio y se pidié6 cumplir con ciertas normas para conservar el orden y no extender
demasiado el tiempo de aplicacion. Las personas para esta actividad cumplian con las

caracteristicas del puablico obijetivo.
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Se les preguntd, acerca de los aspectos generales sobre la compra de ropa, cudl
era su motivacion, donde adquirian sus prendas.

En cuanto el motivo por el cual compran prendas de vestir, las participantes
indicaron que lo realizan por un tema de autoestima, renovar el armario, moda y
desestresarse.

En el primer focus todas coincidieron que preferian buscar una tienda mas pequefa
gue una gigante tienda por departamento, esto debido a las excesivas colas que debian
realizar, ademas de la ropa tradicional que ofrecen. Mientras que en el segundo focus
coincidieron que les gustan mas las tiendas por departamento ya que encuentran de todas
las marcas en un solo lugar.

Estas mujeres en su mayoria laboran en los distritos de San Isidro y La Molina como
también en Santiago de Surco y Miraflores; algunas viven en La Molina, Ate, Rimac, pero
al trabajar en La Molina transitan mas por los distritos de Santiago de Surco y San Isidro ya
gue al transitar encontraban tiendas como Saga o Ripley y que entraban a ver novedades
y muchas veces terminaban comprando. Mencionaron las ventajas y desventajas que ven
en una boutique, dentro de las ventajas seria la exclusividad y algunas ofertas; ademas de
mencionar que el tiempo para pagar es menor, pero su desventaja, era que cuentan con
precios caros en relacién con lo esperado. Asimismo, resaltaron los precios que encuentran
en los outlets, a los cuales indican solo pueden asistir eventualmente los fines de semana
porque su ubicacion es demasiado lejana, siendo ésta su mayor desventaja, como también
mencionaron que nunca habian comprado ropa por catalogo porgue preferian tocar y saber
de la calidad antes de adquirir la prenda y tienen la percepcion que la ropa que se vende
por catidlogo es de mala calidad con relacion al alto precio que pagarian por ello. Las
participantes resaltaron su gusto por adquirir ropa de marca ya que ellas lo asocian con
calidad y prestigio; algo duradero, sin embargo, son conscientes de que existe ropa de
calidad y que no tiene marca de renombre, cabe resaltar que solo comprarian ropa de marca
cuando realmente piensan que vale la pena y que la calidad estd 100% garantizada.
También mencionaron que en una tienda los principales factores y muy importantes
aspectos son el orden de los productos a pesar de las visitas recibidas, como también el
aroma que se utiliza hace que se genere una sensaciéon de tranquilidad y relajo.

Por otro lado, fueron consultadas acerca de sus habitos de compra. Dentro de esta
conversacion algunas indicaron tener preferencia por comprar los fines de semana ya que
poseen mayor tiempo libre y otras; luego del trabajo, es decir, aprovechan a partir de las
5:00 p.m. 0 6:00 pm en adquirir prendas que desearian ir de compras entre semana y por
la mafiana, pero no les es posible por sus actividades. Resaltaron no haber escuchado

sobre las tiendas itinerantes, pero si haber asistido a showrooms, los cuales eran
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organizados por personas independientes que traian productos americanos o de China y
los ofrecian en la comodidad de su casa. A estas mujeres les gusta este tipo de actividades,
pues aseguran encontrar variedad y novedades, aunque mejoraria su experiencia de
compra si estos quedaran mas cerca de su centro laboral, la desventaja de este tipo de
comercio es que algunos productos tienen precios demasiado elevados.

Una de las preguntas mas importantes giré en torno a las tallas, pues dentro de la
actividad se encontraban mujeres de distintas medidas. Ellas sugirieron que la tienda
deberia ofrecer todas las tallas desde la XS hasta la XXL ya que depende de las marcas el
tipo de talla, asimismo, indicaron que era importante la variedad de los productos orientados
a la exclusividad porque no les gustaba la idea que varias personas tengan el mismo outfit.

Las participantes hicieron notar la importancia de que el lugar esté bien decorado,
mencionando que la decoracion ideal debia contar con espejos grandes en 360 y luz blanca
para poder apreciar mejor las prendas y como ésta les queda, con vestidores amplios ya
gue mencionaron que la mayoria de las tiendas cuentan con vestidores demasiado
angostos.

Y, por ultimo, se abord6 el tema de la intencién de compra, explicaAndoles un poco
mas a detalle en qué consistia el proyecto. Se les pregunté si comprarian en una tienda
movil, a lo que ellas en su totalidad respondieron que si, pues les parecia un concepto
novedoso, dos de las participantes hicieron énfasis en que seria una buena oportunidad de
adquirir prendas y accesorios low cost; y para ellas significa acercar los outlets que no
podian visitar frecuentemente por no contar con el tiempo, enfatizando en el servicio de
atencion que es muy importante para determinar su compra. Asi también, indicaron que la
caracteristica principal del producto es que sea original y no adulterado para adquirirlo, es
decir, que no se coloque una marca a un producto que no lo es. Estas mujeres consideran
importante que la tienda cuente con diferentes tipos de pago porque no cargan efectivo y
gue ello no sea un limitante en caso encuentren algo de su agrado y quisieran llevarselo a
casa, ya que su presupuesto destinado varia entre 400 soles y 700 soles para compras de
ropa.

3.2.2. Entrevistas a Profundidad.

Se realizdé las entrevistas a profundidad a dos clientes potenciales y a un
representante de tienda:

1. Los clientes potenciales son dos mujeres entre 18 y 50 afios de NSE B y C que

gustan comprar ropa, con perfiles diferenciados; con el fin de conocer sus
comportamientos de compra y si la propuesta de valor de Backstage es atractiva

para ambas.
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a. Cazadora de ofertas, que segun Harold Silva et al (2014), en su libro
Marketing Conceptos y Aplicaciones indica que se trata de personas con
“alta frecuencia a promociones de ventas”. (p.134).
b. Cliente de compra habitual, que gusta de comprar ropa sin necesidad de
andar en basqueda de ofertas o promociones.
2. Entrevista a responsable de tienda outlet en Ate: para evaluar el comportamiento
de compra de un cliente en una tienda de saldos (ropa de marca a bajos precios).
Segun refiere Malhotra N. (2008), existen tres técnicas para realizar una entrevista
a profundidad (p. 159-160):
1. Escalonamiento: es una técnica que permite indagar los habitos de compra de
una personay los aspectos que influyen en su decision de compra.
2. Preguntas con tema oculto: cuyo enfoque son temas muy sensibles para el
encuestado.
3. Andlisis simbdlico: mediante el cual se realiza una comparacion entre productos
0 servicios opuestos.

En este estudio se empleara la técnica del escalonamiento.

Entrevista a profundidad realizada a mujeres entre 18 y 50 afios de NSEB y C
A. Objetivo: Conocer los lugares de preferencia de compra de ropa y los factores
que inciden en su decision de compra de prendas de vestir de mujeres de
diferentes perfiles (cliente de compra habitual o el cliente que busca
ofertas/promaociones/ahorro)
B. Temas especificos:
a. Conocer los lugares de preferencia de compra.
b. Explorar el nivel de conocimiento sobre outlets y lo que ofrecen.
c. Determinar el nivel de influencia de las ofertas en su decision de compra.
d. ldentificar el nivel de aceptacion respecto a la existencia de una tienda maovil

con productos low cost.

@

Delimitar el tipo de prendas que suele comprar.

f. Conocer dias de preferencia para realizar compras.

3.3.2.1. Entrevista a profundidad: Cliente 1
El 16 de marzo, se realizé una entrevista a profundidad a la Sra. Ana Tejeda, quien

labora en Belcorp, cuyas oficinas se encuentran ubicadas en San Isidro. Su edad se

encuentra en el rango etario de los 18 y 50 afios, y sus ingresos se encuentran entre los
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niveles socioeconémicos B y C; adquiere sus prendas de vestir en diferentes tipos de
comercio.
A continuacion, se le realizaron las siguientes preguntas, el detalle de las respuestas
se encuentran en el anexo 14.
Preguntas.
La bateria de preguntas que se realizé en la Entrevista a profundidad
1. ¢ Cudles son sus habitos de compra?
2. ¢ Donde suele realizar sus compras?
3. ¢A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¢Ud. las
aprovecharia?
. ¢Ud. compra en outlets? ¢ Qué es lo que mas valora?
. ¢ Comprarias en un outlet mévil? ¢ Por qué?
. ¢ Qué tipo de prendas suele comprar en un outlet?

. ¢ Dias y cantidad de prendas que compras en un outlet?

o N o o1 b~

. ¢Compra o ha comprado accesorios, ¢donde la suele comprar?

Conclusiones

De la entrevista se obtuvo la siguiente informacion:

Normalmente suele comprar ropa en tiendas por departamentos y en las boutiques
gue estan cerca al trabajo y siempre aprovecha las ofertas. Salir de compras es algo que la
relaja; ella acude, generalmente, en compafia de otras personas.

Las prendas que suele buscar son para ella y su familia, y si ve una oferta,
aprovecha la oportunidad.

Los tipos de productos que busca en ofertas son ropa y zapatos.

Ella ha acudido a los outlets de Faucett, Lurin y Ate. Lo que ella valora es que en
Faucett y Lurin las tiendas son ordenadas, lo que genera comodidad al momento de
comprar; en cambio el de Ate es desordenado.

En todos ellos ha encontrado precios con rebaja y productos de su agrado.

Ante la propuesta del modelo de negocio indicé que le gusta la idea de que la tienda
movil se encuentre cerca a su casa o trabajo; siendo los articulos de su preferencia ropa de
vestir y accesorios como collares, pulseras y aretes.

Los dias de su preferencia son los fines de semana, pues tiene mas tiempo para
hacer una mejor seleccién de la mercaderia; pues en horario de refrigerio el tiempo puede
quedar un poco corto.
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El medio por el cual desearia estar comunicada seria por WhatsApp 0 mensaje de
texto; si bien tiene Facebook, ella ingresa pocas veces; en cambio siempre lee el WhatsApp
o los mensajes de texto, para lo cual estaba dispuesta a brindar sus datos.

3.3.2.2. Entrevista a profundidad: Cliente 2
El 13 de noviembre, se realiz6 una entrevista a profundidad a la Srta. Judith

Cuadros, quien labora en la Universidad San Ignacio de Loyola, cuyas oficinas se
encuentran ubicadas en La Molina; pero, por su ritmo laboral transita constantemente por
los distritos de Santiago de Surco y San Isidro. Se encuentra en el rango etario de los 18 y
50 afios y su ingreso se encuentra entre los niveles socioeconémicos B y C; adquiere sus
prendas de vestir en diferentes tipos de comercio.

A continuacién, se le realizaron las siguientes preguntas, el detalle de las respuestas
se encuentran en el anexo 15.
¢Le gusta comprar ropa?
¢,Donde suele realizar sus compras sus prendas de vestir?
¢, Qué tipo de prendas suele comprar?
¢, Qué atributos valora en cada una prenda de vestir?
¢, Cuales son los dias que suele comprar prendas de vestir?
¢,Con qué frecuencia suele comprar ropa?
¢,De cuanto es el monto que suele destinar en cada compra?

¢En qué tipo de tienda le gusta comprar?

© 0 N o o B~ wWDhPE

¢, Qué es lo que mas valora de una tienda?

=
o

. ¢, Suele buscar informacién de tiendas de prendas de vestir

=
=

. ¢A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¢Ud. las
aprovecharia

12. ¢ Le parece atractiva la idea?

13. ¢ Compraria en una tienda maovil? ¢Por qué?

14. ¢ Qué atributos deberia contar esta tienda?

Conclusiones

De acuerdo con lo que expone la entrevistada podemos indicar que realiza sus
compras en los Fast Fashion como Zara y H&M, ubicadas en el Jockey Plaza y como
también por venta directa con una amiga gue trae prendas de vestir de Estados Unidos, de

marcas reconocidas, generalmente compra en cambios de temporada.
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Le gustan las ofertas, pero no necesariamente sale a buscarlas, lo que ella busca
es ropa poco comun, de buen corte, de calidad, que le quede bien y se acomode a su
cuerpo, busca marcas a buen precio, indicando que una de sus marcas preferidas es Calvin
Clain, su presupuesto es de 500 soles, pero ha llegado a gastar hasta 1000 soles por
compra.

No le gusta ir de compras los fines de semana porque para ella es el peor dia para
realizarlo, ya que hay mucha afluencia de publico; prefiere realizarlo entre la semana
miércoles o jueves.

Con respecto a la idea del negocio, indica que le parece muy interesante y que si
optaria por comprar dentro de la tienda movil; ya que el hecho de comprar ropa proveniente
del extranjero mediante un tercero eleva el costo de la prenda. Sin embargo debe tener

variedad de prendas.

3.3.2.3. Entrevista: Representante Tienda Outlet en Ate.
A. Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes que adquieren sus

prendas en outlets.
B. Temas especificos:
Determinar la experiencia en comercios tipo outlets.
b. Delimitar los tipos de prendas de mayor interés de las personas que
visitan los outlets.
Conocer las marcas que se ofrecen en su establecimiento.
Identificar los dias con mayor frecuencia de publico.

e. Delimitar el tipo de prendas que suele comprar.

El 02 de marzo 2019, se realiz6 una entrevista a profundidad a la Srta. Elizabeth
Caiihua, quien labora en una tienda outlet de Ate, con el fin de que nos comente su
experiencia en la venta de productos de bajo precio; asi como su apreciacion sobre nuestra
propuesta de modelo de negocio.

Preguntas.
La bateria de preguntas que se realiz6 en la entrevista a profundidad
1. (Cual es su tiempo de experiencia trabajando en outlets?

. ¢,.Cuales son las prendas con mayor salida?

. ¢, Qué marcas son las que ofrecen en su establecimiento?

. ¢,Cual es el valor de las prendas que ofrecen?

a A W DN

. ¢ En qué temporada del afio venden mas?
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6. Nuestra propuesta de negocio ¢ le ofrece ventajas al llevar los productos a otros
distritos?
7. ¢ Qué dias de la semana tiene mayor venta?

8. Con respecto a la ropa de mujer, ¢qué tipo de prendas tienen mayor salida?

Conclusiones.

De la entrevista pudimos obtener la siguiente informacion:

La entrevistada tiene 06 meses trabajando en tiendas outlet; segun su experiencia
las prendas con mayor salida son las de caballeros. Entre las marcas que ofrecen estan
Tommy Hilfiger, Lacoste, entre otros; asimismo, ofrece prendas de fabricantes nacionales
de los alrededores y de otros lugares de Lima.

Los precios de las prendas fluctian entre S/. 30 - S/ 40 un polo y hasta S/ 140 que
puede costar un pantalén de marca.

Las temporadas con mayor venta son Dia de la Madre, Dia del Padre, Navidad, es
decir, siempre en fechas especiales; sin embargo, no existe un dia de la semana especifico
gue destaque en una mayor venta. La expectativa es que sea los sabados; pero, esto no
ha sido asi.

Con respecto a la idea de llevar los productos outlet a otros distritos, tuvo gran
aceptacion; pues generaria un incremento en el nivel de venta; sobre todo porque el outlet

de Ate es una zona muy escondida.

3.4. Investigacion Cuantitativa
Este tipo de investigacion, segun Malhotra (2008), busca explicar de manera

estadistica datos cuantitativos. (p.143)

3.4.1. Definir la poblacién de estudio.
Mujeres del rango etario de 18 a 50 afios, las cuales pertenezcan a los niveles

socioecondmicos B y C de los distritos de Santiago de Surco y San Isidro.

3.4.2. Determinar el Marco Muestral.

El marco muestral, segun Malhotra (2008), se define como el conjunto de elementos
gue se utilizaran para identificar a la poblacion de estudio. Se entiende como elemento al
objeto que posee la informacién que necesita el investigador y sobre el cual se realizaran

las inferencias. (p.337)
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De esta manera, para el marco muestral se ha considerado para identificar la
poblacién meta los datos de CPl y APEIM para determinar la poblacion de Santiago de
Surco y San Isidro, edad, sexo y niveles socioecondémicos.

3.4.3. Seleccionar la técnica de muestreo.

La investigacién que se esta realizando es descriptiva de tipo no probabilistico,
segun Malhotra (2008) este proceso depende de una seleccion predefinida por el
investigador de los elementos de la muestra (p.340-354).

En este caso, la encuesta se realizar4 persona a persona en los distritos antes
sefalados.

El muestreo sera por cuotas, segin Malhotra (2008) es una técnica de muestreo no
probabilistico por juicio restringido de dos etapas:

e Caracteristica de Control Relevante: mujeres de los distritos de Santiago de
Surco y San lIsidro.

e Muestreo por conveniencia: el entrevistador seleccionara a los entrevistados
gue considere cumplan con la edad determinada en el rango de 18 y 50 afios

entre las mujeres de los distritos antes mencionados.

3.4.4. Determinar el tamafo de la muestra.

Para determinar la muestra de personas a encuestar, se aplicé la féormula de
poblacién finita; teniendo como base la informacion de CPI e INEI, sobre la poblacion de
mujeres entre 18 y 50 afos de los niveles socioeconémico B y C de los distritos de Santiago

de Surco y San Isidro.

De esta manera, se definié el siguiente universo como se muestra en la tabla 22.

Tabla 22 Célculo del universo para la definicion de la muestra

Concepto % San Isidro Surco Total
Poblacién 65,500 360,400 425,900
Sector BC 56.8% 37,204 204,707 241,911
Mujeres 50.4% 18,753 103,186 121,940
Edad 18- 50 51.9% 9,733 53,554 63,287

Nota: Elaboracion propia

Para determinar el tamafio de la muestra se usé la formula estadistica para

pruebas finitas:
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N*Zz*P*Q
e”*(N-1)+Z**P*Q

Donde:
n = tamafio de muestra

Z = es el nivel de confianza (95% — 1.96)

N = tamafio de la poblacion (63,287)
P = variabilidad positiva (0.5)
Q = variabilidad negativa (0.5)

e = es la precision de error  (5%)

63,287 * (1.96)2* 0.5 * 0.5
S — = 382
(5%)2 * (63,287-1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

Para este calculo se considerd un nivel de confianza del 95%, segun lo cual arroja
un total de 382 encuestas; de las cuales se realizaron, 420 efectivas, es decir, se excedio
en 10 % la cantidad requerida.

Asi también se aplicé una ficha técnica, para seleccionar la participacion del pablico.
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Tabla 23 Ficha técnica de encuesta

| FICHA TECHICA ENCUESTA

DISERID DE L& INVESTISACION

Irwe stigacidn descriptiva

Emcuestas presenciales en losz distitoz de Santizage de

FICHA TECHICA Surcoy San lzidro.
Cuestionario que consta de 17 preguntas. Las preguntas se
INSTRUMENTO dividen en estructuradas v no estructuradas e incluven: de
opcion multiple, escala de importancia v abiertas
TIPODEMUESTRED Muestreo no probabili stico: por cuctas
UMIVERSD Mujeres entre 18 v 50 afos de los NSE By C de los distritos

de Santiago de Surco v San lsidra.

TAMARD MUESTRAL - COMPOSICICON
OE L& MUESTRA

Eltamafio de la muestra ze compone de 382 encuestas
MEF ™ P ¥ U

e *(N-1+Z°*P*()

B3 ZET " (186F " 05705
) So5) * (B3.287-1) + (1.96F * 0.5 0.5 38z
ERROR MUESTRAL -0.05
MIVEL DE CONFIARNZ S, 352
TRAEAJO OE CAMED Ellevantamiento de informacion se realizd del 25 de marzo al

20 de mavo del 2013

Nota: Creacion propia.
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3.4.5. Disefio de instrumento

La encuesta, es una herramienta que pertenece a fuentes primarias, con preguntas

abiertas y cerradas, cuantitativas como cualitativas. Se recolectaron 420 encuestas

realizadas 100% en campo, en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro. En el anexo

21 mostramos el modelo de encuesta utilizada.

1. Objetivo: Conocer el comportamiento de compra del consumidor, definir la

aceptacion de la propuesta de negocio en el mercado y, con ello, medir la intencion

de la demanda.

2. Temas especificos:

1. Perfil del Entrevistado

1.
2.

Nivel de Ingreso familiar para determinar el NSE.

Rango etario del entrevistado.

3. Vive, trabaja o transita en Surco o San Isidro.

2. Proceso de compra

1.
2.
3.
4.
5.

Gusta comprar ropa.

Frecuencia de compra.

Lugar de preferencia de compra.
Gasto promedio de compra.

Dia de preferencia de compra.

3. Decision de compra

1.
2.
3.

Atractividad de la oferta.

Caracteristicas influyentes en la decision de compra.

Tipo de promociones de preferencia.

4. Atractividad del Proyecto

1.

ok DN

Aceptacion de la propuesta de negocio.
Adquisicion de prendas en tienda movil.

Tipo de prendas de preferencia

Otros accesorios para futuras consideraciones

Alcance de la ubicacién de tienda movil
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3.4.6. Anédlisis y procesamiento de la Encuesta.

La encuesta se realizé en puntos estratégicos y de concurrida afluencia de
transedntes, las ubicaciones fueron la Av. Canaval y Moreyra, Estaciéon Javier Prado
(Metropolitano), Av. El Derby y el C.C Jockey Plaza. Las preguntas planteadas fueron
respondidas en total por 420 mujeres, representando el 100% de las encuestas realizadas,
guienes amablemente contribuyeron con el estudio.

En el proceso de investigacion, se explicé a todas las mujeres que participaron de
la encuesta los términos utilizados en la misma, reforzandolo con imagenes para ser mas
explicito, (ver anexo 21 fichas de soporte) por lo que se les indicé el significado de las
palabras como outlet, boutique y/o la terminologia low cost, las que podrian ser poco
entendidas. A continuacion, se describen las preguntas mas importantes y opciones que
tuvieron mayor preferencia.

A nivel de perfil del entrevistado, podemos mencionar que, del total de encuestados
el ingreso mensual familiar fluctian entre los 3000 y los 9400 soles mensuales; de acuerdo
con el anexo 2 éstos pertenecen a los niveles socioecondmicos B y C, los cuales cuentan
con edades entre los 18 y 50 afios y en su mayoria transita y trabaja en los distritos de
Santiago de Surco y San isidro.

Con respecto al proceso de compra, el 88% les gustan las compras por diversos
motivos y en un 58% lo realizan de manera mensual, siendo las tiendas por departamento
los lugares que prefieren para adquirir las prendas con un 50%, seguido por las boutiques
con un 21%, con un gasto promedio de 300 a 400 soles mensuales, siendo cualquier dia
propicio para efectuar la compra.

Asimismo, 95% de las personas encuestadas mencionan que si aprovecharian una
oferta, teniendo en cuenta como factor principal que influye en su compra es que las
prendas las haga lucir bien, seguido del precio, el modelo y la calidad de la prenda.

En relacién con la propuesta de negocio el 91% de los encuestados indican que les
parece atractiva la idea y que es probable que compren en este tipo de formato de tiendas,
con el interés de encontrar variedad de prendas.

Al ser consultadas sobre qué tipo de prendas les gustaria encontrar en la tienda
movil, el 23.8% de las encuestadas indic6 que les gustaria encontrar polos, seguido de
blusas con 22.8% y vestidos 21.5%.

Ellas respondieron que les gusta la idea y se observé que quienes la aceptaron
indicaron que era novedosa y la asociaron con precios bajos por lo cual, les pareci6 mas
atractiva aun. Por otro lado, quienes indicaron que no les gustaba la idea, explicaron que
prefieren los tradicionales centros comerciales por la variedad, tallas, modelos y el temor

de no encontrar la tienda, al ser ésta itinerante. Asi también, a que los productos se
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encuentren en mal estado, que sean caros o0 que no cuenten con probador. A pesar de ello,
se podria convencer a esta parte de la poblacién, ya que no muestra una razon de rechazo

basado en una mala experiencia de compra, sino al temor del nuevo formato.

3.5. Conclusiones y recomendaciones del Estudio Cualitativo y Cuantitativo

Se identificaron los atributos de cada uno de los estudios, con respecto a la
investigacion cualitativa, éste permitié entender actitudes o comportamientos, experiencias
y reconocer datos importantes que podrian obviarse cuando se encuestan con preguntas
predefinidas.

A partir del analisis de sus respuestas se logré conocer las preferencias de las
mujeres del mercado meta.

Si bien es cierto, que muchas de ellas compran en distintos formatos del canal
moderno, les agrada la idea de poder adquirir productos de calidad a precios competitivos.
Por otro lado, se pudo identificar que entre los atributos mas valorados por las mujeres son
las prendas que las haga lucir bien, que se encuentren a buen precio y que sean de marca,
otros atributos valorados son el modelo y la calidad. Con respecto al dia de compra de su
preferencia es indistinto.

Otro factor influyente en su compra es el ambiente, la tienda mévil debe contar con
una adecuada iluminacion, estar ordenado, tener probadores adecuados, los colores deben
ser claros para mostrar un ambiente amplio, comodo con un olor agradable que les brinde
una sensacién de relajo.

En cuanto al estudio cuantitativo, éste permiti6 medir la intencion de la demanda,
acorde a las preferencias y a la aceptacion de la propuesta de negocio.

De acuerdo con la encuesta realizada el 88% de las mujeres encuestadas les gusta
realizar compras, al igual que en el estudio cualitativo, la preferencia de compra es indistinta
al dia de la semana en que lo efectuen.

A pesar de contar con diferentes perfiles de compradoras, el 95% de las mismas
aprovecharian una oferta. Asimismo la mayoria de las personas manifestd su preferencia
con relacion a las prendas mas compradas las cuales son los polos, blusas y vestidos entre
otros.

Las recomendaciones a tener en cuenta para la tienda movil es que deberia situarse
en lugares de alto transito, cercanos a los centros de trabajo o estudios, ya que el 50% de
las participantes manifestd su preferencia por efectuar sus compras caminando, tal como
lo indica el informe Lima como vamos 2018, IX informe de percepcion de la calidad de vida

en Lima y Callao, realizada por el Instituto de Opinién Publica de la PUCP (IOP-PUCP),
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donde indican que el medio de transporte mas utilizado para efectuar las compras del hogar
es la caminata.

Asimismo, al identificar que el atributo mas valorado es que la haga lucir bien, por
lo que se debe considerar una adecuada iluminacion del ambiente con espejos amplios y
vestidores comodos, que resalten las caracteristicas y bondades de la variedad de prendas
ofrecidas al cliente.

Con respecto a quienes respondieron que no comprarian en la tienda, se
recomienda trabajar mas en la difusién del modelo de negocio para que entiendan el nuevo
formato propuesto donde se ofreceran productos de buena calidad y en buen estado, el
cual estara més cerca de ellas y contara con las mismas facilidades que una tienda por
departamento. Se debe trabajar en la publicidad para poder llegar a mas clientes y que se

animen a probar esta nueva experiencia de compra.

3.6. Perfil del consumidor tipo y sus variantes

Segun el estudio realizado por Arellano Marketing, El Perfil del Consumidor Peruano

(2017), refleja los diferentes estilos de vida con las que contamos como por ejemplo:

Las conservadoras buscan sentirse queridas, buscan economizar, no s6lo comprar

para ellas sino también para sus seres queridos, buscan rendimiento y calidad.

Los adaptados o formalistas, se cifien a las marcas reconocidas, que los haga lucir
bien, ropa con buena apariencia, buscan reconocimiento social, relacion calidad - precio y

compras rapidas.

Las modernas desean el reconocimiento social y siempre estan en tendencias,
buscan prestigio, consideran que no sélo es importante la calidad y precio de las prendas
y/o accesorios que compran, sino que ademas buscan que sea en una tienda reconocida

usando la marca como simbolo de social.

Las progresistas en su mayoria estan en pleno crecimiento profesional, buscan
evidenciarlo en su forma de vestir demostrando avance, pero a la vez buscan calidad a bajo
costo porque buscan rendimiento en sus compras, buscando conveniencia costo —

beneficio.

Los sofisticados buscan diferenciarse del resto denotando estatus con ropa de

calidad de exportacion, suelen cambiar constantemente de atuendos, les atraen productos
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innovadores tanto en comunicaciéon como en métodos de compra; asimismo, se identifican

con las marcas ya que es un atributo importante para este grupo.

En el caso de una tienda low cost es determinante la relacion precio- calidad, pues
las mujeres que asistan al lugar lo hacen sabiendo que encontraran buenos precios con
relacion a la calidad, por ello la propuesta de negocio que ofrecemos cubre la necesidad de
compra de todos estos tipos de consumidores que les gustan adquirir prendas de moda, sin
gastar mucho, con productos de calidad, brindandoles un estatus y un estilo de vida que
cubre sus necesidades. Asi determinamos nuestro perfil de consumidor tal como se

muestra en la figura 17

Vive, trabaja y Transita por los distritos de
Santiago de Surco y San Isidro

Mujer de espitu joven, de personalidad alegre que
les gusta las tendencias y su edad no influye en su
estilo de compra.

Les gusta las prendas de calidad, la marca es un
plus, pero no es determinante para su compra

De personalidad alegre, le gusta las tendencias, ir
de compras presencial como on line

Figura 17 Perfil del consumidor de prendas de vestir low cost en tienda movil.
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CAPITULO IV. PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO
4.1. El &mbito de la proyeccion

La validez, esta relacionada con la calidad de los datos de las fuentes que sirvieron
para realizar la proyeccion. En este caso se aplicé una encuesta, la misma que se realizd
en base a las necesidades del publico objetivo y al concepto del negocio que se busca
implementar.

La eleccion, depende de la calidad y cantidad de la informacién que se posee como
antecedente, asi como de los resultados que se esperan.

La precision, se mide en los posibles errores del prondstico motivo por el cual
impacta de manera significativa. Se debe procurar el método que minimice el error en la
proyeccion. El nivel de precision de las encuestas realizadas es de 95% debido a la cantidad
de personas a las que se les aplico el estudio.

La objetividad, toda informacién que sea utilizada como base de la proyeccién debe

ser validada por hechos que le anteceden. Para este estudio se utilizé informacién primaria.

4.2. Seleccién del método de proyeccién

4.2.1. Mercado Potencial.

Segun Kotler & Keller (2006). este mercado comprende a los posibles
consumidores, es decir, a las personas que tendrian un interés elevado por los productos
gue se ofreceran en la tienda mévil (p.126).

Por lo tanto, serian todas las mujeres que viven en los distritos de Santiago de Surco
y San Isidro, pertenecientes a los niveles socioeconémicos B y C y que tienen entre 18 y
50 afios.

Con informacién estadistica existente se construyo la tabla 24. (anexo 20), Célculo

de la Poblacion

Tabla 24 Célculo de la poblacién que vive en Santiago de Surco y San Isidro

Santiago de
Concepto % San Isidro Surco Total
Poblacion 65,500 360,400 425,900
Sector BC 56.8% 37,204 204,707 241,911
Mujeres 50.4% 18,753 103,186 121,940
Edad 18- 50 51.9% 9,733 53,554 63,287

Nota: Creacion propia
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Asimismo se tomo en cuenta a las mujeres que transitan y trabajan en estos
distritos, para el calculo del mercado potencial, considerando la pregunta nimero tres de
la encuesta realizada, como se muestra en la figura 18.

3. ¢Vive, trabaja o transita en Santiago de Surco - San Isidro?

Vive, Trabaja o Transita
54%

36%

Figura 18 Vive, trabaja o transita en Santiago de Surco - San Isidro
Tomado de la encuesta realizada.

Con esta informacion se pudo calcular el porcentaje de participacion de la poblacion
gue trabaja y transita en cada uno de estos distritos, con lo cual obtuvimos un total de

mercado potencial: 647 108, personas, como se muestra en la tabla 25.

Tabla 25 Calculo del Mercado Potencial

Calculo del Mercado Potencial

Santiago de
Concepto % San Isidro % Surco Total
Viven 8.6% 9,733 10.0% 53,554 63,287
Trabajan/Transitan 91,4% 104,068 90.0% 479,753 583,821
Potencial 113,801 533,306 647,108

Nota: Creacion propia

4.2.2. Mercado Disponible.

Esta incluido en el mercado potencial y a su vez, esta formado por los consumidores
gue tienen esa necesidad especifica de adquirir los productos que ofrece la tienda. Segun
Kotler & Keller (2006) estos consumidores tienen interés, el ingreso, accesibilidad y, sobre
todo, que se encuentra calificada. Esto no asegura que todas las personas que comprende
dicho mercado compraran el o los productos que se ofreceran en la tienda mévil, algunos

podrian elegir comprar en otros negocios. (p.126).
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Para determinar este mercado se utilizd especificamente la pregunta nimero cuatro de
la encuesta, en la cual el 88% del publico indic6 que le gusta comprar ropa, como se
muestra en la figura 19.

4.- ;Le gusta ir a comprar ropa?

Le gusta comprar ropa?

883

12%

Figura 19 Le gusta ir de compras.
Tomado de la encuesta realizada

Para el calculo se tomé en cuenta el porcentaje de quienes respondieron si, siendo
el resultado el 88%, obteniendo como mercado disponible 568 186 mujeres, como se

muestra en la tabla 26.

Tabla 26 Calculo del Mercado Disponible

Célculo del Mercado Disponible

Santiago de
Concepto % San Isidro % Surco Total
Potencial 113,801 533,306 647,108
Disponible 89.5% 101,822 87.4% 466,364 568,186

Nota: Creacion propia

4.2.3. Mercado Efectivo.

Segun Kotler & Keller (2006), este mercado esta formado por los consumidores que
ademas de la necesidad tienen intencion de comprar los productos que se ofrecen en la
tienda movil (p.126). Este se define a través de la pregunta 13 de la encuesta ¢ Compraria

usted ropa en una tienda mavil?
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13 ¢ Compraria usted ropa en una tienda movil?

Probabilidad de compra de ropa en

M

tienda movil

53%

Figura 20 Compraria usted ropa en una tienda movil.

Tomado de la encuesta realizada

120

100

24%

- I 18%

5%
[

Segun indica McDaniel (2015), en su libro Investigacion de Mercado, los casos en

gue no se tenga informacion histérica para obtener una mejor precision en la intencion de

compra del consumidor, propone los siguientes porcentajes, para tener una estimacion

dentro de lo razonable, los cuales serian aplicados a nuestra propuesta, como se muestra

en la tabla 27 (p.256).
70% Muy probable
35% Probable
10% Poco probable
0% Nada probable

Tabla 27 Evaluacion del Ajuste de Mc Daniel

Evaluacion del Ajuste McDaniel

Compraria? Muy probable Probable Poco Probable Nada Probable
Ajuste Mc Daniel 7% 35% 10% 0%
Surco 100.00% 23.63% 52.20% 18.68% 5.49%
36.68% 16.54% 18.27% 1.87% 0.00%
San Isidro 100.00% 25.00% 53.45% 18.10% 3.45%

38.02% 17.50%

18.71%

1.81%

0.00%

Nota: Creacion propia

Se utiliz6 para este calculo el resultado del ajuste de McDaniel que fue del 36.92%.

Por lo tanto, el mercado efectivo sera de 209 753 personas, como se muestra en la tabla

28.
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Tabla 28 Calculo del mercado Efectivo.

Calculo del Mercado Efectivo

Santiago de
Concepto % San Isidro % Surco Total
Potencial 113,801 533,306 635,129
Disponible 89.5% 101,822 87.4% 466,364 568,186
Efectivo 38.0% 38,710 36.7% 171,043 209,753

Nota: Creacion propia

4.2.4. Mercado Objetivo.

Se obtiene a raiz del mercado efectivo y, segun Kotler & Keller (2006), es la porcion

del mercado que la empresa desea atender, es decir, la meta del negocio. Para ello se debe

poner en accion las estrategias de marketing planteadas (p.126).

Teniendo en cuenta el informe BIG DATA Comportamiento del consumidor (2016)

de la consultora TC group solutions, se calcula que la capacidad de la tienda movil es de

10 personas por hora, considerando que las personas que entran a una tienda el 37%

compran; de esta manera en una hora tendremos 3 personas que compran (tiempo

promedio 20min) y 7 que no (tiempo promedio 8.5min).

Debido a que nuestro modelo de negocio es huevo en el mercado, se plantea como

meta comercial inicial atender el 70% de la capacidad, siendo ésta el 0.49% del mercado

efectivo, teniendo como resultado un mercado objetivo de 1021 personas anualmente,

considerando la frecuencia de compra, tal como se muestra en la tabla 29.

Tabla 29 Célculo del mercado objetivo

Calculo del Mercado Objetivo

Concepto % San Isidro % Surco Total
Fotencial 113,801 533306 647 108
Disponible 895% 7 101,822 87.4% 466 364 hE8, 186
Efectivo 380% T 38710 36.7% 171,043 208753
Qbjetivo 0.49% 188 Fo0.49% 833 1,021

Nota: Creacion propia

85



CAPITULO V. PLAN DE MARKETING.

En el presente capitulo se elaborara el plan de marketing para dar a conocer la
tienda de venta de ropa femenina de marcas reconocidas en un nuevo formato, a precios
accesibles y a menor distancia de lo acostumbrado, el que definird las estrategias y el
presupuesto de marketing.

5.1. Objetivos de marketing
e Fidelizar al 10% de nuestros clientes a través de programas atractivos de lealtad
con el cliente para el tercer afio.
e Alcanzar un crecimiento anual del 2% para el segundo afio y del 2.7%, a partir
del tercer afo.
e Incrementar puntos de venta en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro

con la adquisicién de una segunda tienda movil.

5.2. Estrategias de marketing
La estrategia por utilizar sera la de nicho de mercado que segun Kaotler, P (2002) “es
un grupo con una definicion mas estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es

un mercado pequefio cuyas necesidades no estan siendo bien atendidas” (p.144).

5.2.1. Estrategia de producto.

Al encontrarnos en la etapa de introduccién, la estrategia estara enfocada en dar a
conocer los beneficios y atributos de las prendas de vestir que seran ofertadas en la tienda
movil.

El Instituto de Planeacion Estratégica (Strategic Planning Institute) estudié la
influencia de una mayor calidad relativa del producto, y descubrié una relacion positiva entre
la calidad relativa del producto y la recuperacion de la inversién”. Kotler, P (2006) Direccién
de Marketing (p. 319)

Existe una combinacién de innovacién y renovacién que se debe manejar por las
marcas. No es necesario sacar siempre un nuevo producto al mercado, sino hacer que los
productos le hablen al consumidor. Segun Kantar Worldpanel, el 53% de los consumidores
peruanos consideran a una marca exitosa por los afios que posee en el mercado, el 40%
opina que es exitosa cuando la encuentra en cualquier punto de venta y el 38% cuando
innova constantemente.

Por ello, relacionar calidad - precio teniendo en cuenta que existe una variedad de

opciones de prendas de vestir femenina, BACKSTAGE, entregara al publico, productos low
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cost de marcas nacionales e internacionales reconocidas, por lo que para lograrlo se ha
identificado a los proveedores que cuentan con marcas como Armani, Armani Exchange,
Adolfo Dominguez, Boss, Esprit, Menta y Chocolate, Fina, Exit, Milk, Tayssir, Norman and
Taylor, Mae Alcott, Claudia Paez, entre otras.

La seleccion de los productos se realizara de manera rigurosa garantizando el buen
estado de estos, portando la etiqueta que refleje la descripcion y caracteristicas del
producto. Asimismo, se elegiran modelos acordes con las generaciones X e Y, los cuales

pertenecen a nuestro publico objetivo, como se muestra en la figura 21.

Figura 21 Modelos de prendas.

La estrategia de producto no solo estara enfocada en el producto fisico, sino también
en diferentes factores que generaran una experiencia de compra diferenciada a través de
la atencién personalizada y asesoria a los clientes; creando outfits, que les permitan
establecer su propio estilo y; asi, distinguirse sin invertir grandes sumas de dinero.

El empaque de estas prendas sera en bolsas de material reciclado tela notex, las
gue tendra el logo de la tienda, generando una identificacion y recordacion de la marca al

poder reutilizar la bolsa, tal como se muestra en la figura 22.
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(

BACKSTAGE

Figura 22 Bolso de material reciclado.

En cuanto a la marca, el nombre BACKSTAGE que traducido al espafiol significa
entre bastidores o detras del escenario, hace alusion al compromiso que se tiene con el
cliente de brindarle una experiencia de compra diferenciada

Entre los nombres propuestos, éste fue el que ha tenido mayor aceptacion en la
encuesta realizada (45%), con un disefio en el cual lleva un camién en alusion al tipo de
espacio que se tiene como negocio, que denota entusiasmo, creatividad, atraccion y al
contar con lineas curvas expresan dulzura y flexibilidad por lo que se relaciona con el sexo

femenino, tal como se muestra en la figura 23.

Vv N

e frsad

BACKSTAGE

Figura 23 Logo de la empresa BACKSTAGE

5.2.2. Estrategia de precio.

La estrategia por usar sera la de fijacion de precios basada sobre el costo mas
margen, segun Kotler and Armstrong, (2012) es la suma de un sobreprecio estandar al
costo del producto y puede estar definido por un valor estandar o un precio especifico

(p.297), como se muestra en la tabla 30.
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Tabla 30 Célculo de precio de venta

Prenda de vestir  Costo sin IGV &0% Margen Con IGV
Blusas 4153 bb.44 78.40
Polos 33.81 3410 63.84
Pantalin 66.93 10712 126.40
Vestidos 83.90 134.24 138.40
Jgans a0.83 81.36 96.00
Casaras b7.71 108.34 127.84

Nota: creacién propia

De acuerdo con el estudio Penny Wise y Pound Foolish: El efecto del digito izquierdo

en la cognicién de precios de Morwitz, V y Thomas, M de la Universidad de Nueva York,

publicado en la revista de Investigacién del consumidor (2005) sefiala que un precio que

termina en 0.90 tiene un sentido psicolégico para el consumidor, ya que éste percibe estar

pagando menos por un producto, por lo que se consideré como precio de venta al publico

los precios reflejados en la tabla 31, cabe resaltar que haciendo una comparacion con los

precios promedios de la competencia estos son atractivos para nuestros clientes.

Tabla 31 Precio comercial prendas de vestir

Precio Publico Precio

Prenda de vestir ) Promedio
comercial )

Competencia
Blusas 77.90 139.00
Polos 62.90 143.23
Pantaldn 123.90 261.25
Vestides 157.90 20150
Jeans 95.90 156.73
Casacas 126.90 178.00

Nota: Los precios promedio de la competencia son referenciales, creacion propia
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5.2.3. Estrategia de plazay distribucion.

BACKSTAGE utilizara la estrategia de distribucion directa, ya que la empresa se
encargara de trasladar las prendas a ofrecer desde el almacén que estara ubicado en el
distrito de San Borja, de donde se equipara el camién con la mercaderia y se trasladara
hasta el punto de venta predeterminado de los distritos de Santiago de Surco y San Isidro.

Se han identificado ocho puntos de venta iniciales, cuatro por cada distrito y su
funcionamiento sera de forma intercalada para captar la confianza del cliente, tomando en
cuenta las opiniones recogidas en el estudio de mercado realizado; asi también, estos
puntos son de facil acceso a avenidas, calles principales, centros laborales y universidades
sefialadas en la tabla 32.

De esta manera, nuestra ubicacién al ser estratégica permitira el acceso no solo de
las personas que viven sino también al pablico que trabaja y transita es alto de acuerdo con
la encuesta realizada; y teniendo en cuenta que en Lima Moderna se concentra el mayor
porcentaje de Empresas (5,385; 55.6%), segun estudios de Ipsos Apoyo, Perfiles Zonales:
Lima a detalle, (8 de febrero 2018).

Tabla 32. Distritos y zonas de ubicacion:

San Isidro (cuatro ubicaciones): Santiago de Surco (cuatro ubicaciones):
e Parque Andrés Avelino Caceres e Ovalo de Higuereta
e Parque Combate de Abtao e CC Monterrico (Encalada con primavera)
e Av. Parque Sur e Plaza Surco (Av. Jorge Chavez, cerca de
e Av. Faustino Sanchez Carrion Miraflores, Barranco y Chorrillos)

e Tottus de Préceres

Nota: creacidn propia

Asimismao, los clientes podran conocer la ubicacién de la tienda movil a través de
flyers, redes sociales y pagina web.

5.2.4 Estrategia de promocién y publicidad.

La estrategia de promocién y publicidad busca comunicar al cliente el valor de

nuestra propuesta y de esa manera:

e Generar expectativa en el pulblico objetivo previo al inicio de operaciones,
desarrollando una campafia de intriga que permita a nuestros clientes la
curiosidad y necesidad de conocernos.

e Captar visitas del publico objetivo para el primer dia de operacion.

e Fidelizar y hacer campafas para los clientes mediante promociones en las redes
sociales. (Instagram, Facebook, etc.)
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5.2.4.1 Promocion

En cuanto a la promocion y de acuerdo con la encuesta, las personas aprecian mas
un descuento directo al precio del producto, y teniendo en cuenta que BACKSTAGE
comercializara productos low cost, se aplicaran promociones atractivas para poder captar
la atencion del cliente, a través de lo siguiente:

Promociones de venta:

e Descuentos a productos seleccionados siempre y cuando obtenga un monto

minimo de compra.

e Combos de dos piezas que formen parte de un outfit.

e Programas de fidelizacion, generando cercania con el cliente le enviaremos un
mensaje de agradecimiento por su compra, asimismo contaremaos con un servicio
de post venta realizando un seguimiento con encuestas de satisfaccion que nos
permita identificar oportunidades de mejora para su atenciéon, con pronta
respuesta a consultas, sugerencias, quejas o reclamos, como también, enviarles
saludos por cumplearios y recordatorios de compras por aniversario.

e Promociones para fechas especiales, cumpleafios, aniversarios.

5.2.4.2. Publicidad:

La publicidad realizada del boca a boca que los mismos clientes recomienden las
bondades del producto y servicio, este tipo de publicidad no siempre es econdmico, pero
se trabajara en ello por medio de las siguientes tacticas:

Las estrategias de atraccion que utilizaremos seran desarrolladas de la siguiente
manera:

Usaremos el mismo camién como una campafia constante de branding, como
también una campafia de publicidad previa al inicio de nuestras operaciones en el mercado,
la cual consistira en dos fases:

- Expectativa: Esta primera fase promovera la incertidumbre, curiosidad y luego la
expectativa en el publico femenino para engancharlos con la empresa, para ello se
creara un fan page en Facebook como en Instagram, donde aln no se develara el logo
por completo, pero si una parte considerable que permita a la imaginacién indagar
acerca de que serda el negocio; asi como el lanzamiento de un flyer de intriga, como se
muestra en la figura 24, la que sera volanteada en los distritos de Santiago de Surco y

San Isidro, en zonas de alta afluencia de publico.
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...MUY PRONTO
EN SURCO

Figura 24 Flyer de intriga

- Lanzamiento: en esta segunda parte usaremos un flyer para indicar la fecha y
ubicacion en que nos encontraremos, tal como se ve en la figura 25, asimismo,
también seran de utilidad las redes sociales, debido a que no es necesario invertir
demasiado para poder anunciar en ellas. Durante el lanzamiento se dara a conocer

gué tipo de productos manejamos y algunos de los precios mas atractivos.
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Figura 25 Flyer de lanzamiento.



Estrategia de publicidad en redes sociales seran las siguientes:

El portal de internet donde la pagina web tendra una descripcion del camion como
también los puntos donde se ubicara fisicamente, contara con catalogos virtuales, un tablén
de anuncios y la seccién de contacto con el personal del negocio. Como antes mencionado
Facebook e Instagram seran parte de nuestra estrategia para dar a conocer la empresa y
los productos que ofrecemos continuamente, este canal virtual serd gestionada desde el
inicio de sus operaciones, estara activada las 24 horas del dia, siendo monitoreada por el
asistente de atencion al cliente, con el objetivo de asegurar la calidad, el equilibrio visual
ajustado a los valores del negocio y el éxito de la misma.

Utilizar las redes sociales, a fin de darnos a conocer y mostrar las bondades de
nuestro producto y servicio, creando marketing viral, con el fin de captar por medio de este
canal, un mayor niumero de clientes y no solo limitarse a los clientes presenciales, sino
también a aquellos que se encuentran en otras zonas de Lima que estén interesados en el
producto.

Las ventajas del uso de redes es que reduciremos los costos de publicidad, ya que
estos son menores a los costos de la publicidad tradicional, otra de las ventajas es que
contaremos con presencia 24/7 teniendo mayor alcance de publico, anunciando nuestra
ubicacién con el camidn, informando nuestros medios de pago, asi fortaleceremos nuestra
marca.

Se utilizara la folleteria para hacer llegar las ofertas y el valor afiadido de los
productos, los que seran repartidos en puntos cercanos al lugar de venta, ya que el costo
de inversién es muy bajo y llega a muchas personas.

Coordinaremos con las municipalidades para estar presentes en sus diarios, revistas
0 pagina web del municipio donde muestren nuestros puntos de ubicacion y las fechas en
las que estaremos en sus distritos.

Consolidando todas las estrategias anteriormente expuestas mostramos en la
siguiente tabla 33. El presupuesto de Marketing y Publicidad que se realizar4 para dar a

conocer a BACKSTAGE.
Tabla 33 Presupuesto de marketing (publicidad)

Descripcion Cant. Unidad Costo Total S/
Disefiador: Pagina WEB, Facebook, 1 Unico S/.370.00
Brandeado en camién 1 Unico S/.2,373
Adquisiciéon Publicidad Plan de medios-Pack 1 Unico S/.133.33
Actualizacion Pagina WEB 1 Bimestral S/.300
Publicidad Plan de medios - Pack 1  Anual S/.1,600
Promociones y publicidad 1 Bimestral S/.5,085

Nota: Creacion propia
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5.2.5. Estrategia de personas

Se implementaran las siguientes estrategias:

Tendremos politicas sobre la atencién al cliente definida y publicada dentro de
nuestras instalaciones y redes sociales.

El proceso de seleccion de personal debera asegurarnos que las personas en
nuestra organizacion sean serviciales y con alto grado de responsabilidad, ademas de
contar con competencias de ventas y un enfoque hacia el cross selling*® generando también
un vinculo entre trabajador y el objetivo de la empresa, creando una cultura corporativa que
permita una integracién conjunta del personal. Para ello, el proceso de seleccion del
personal administrativo y operativo sera realizado por un consultor externo.

Para una correcta administracién de nuestros clientes, el personal administrara la
informacion y para nuevos lanzamientos de los productos se utilizard un formato en excel
gue debera ser constantemente actualizado.

Asimismo, se capacitara a nuestros colaboradores en técnicas de ventas,

conocimiento del producto y orientacién al cliente.

5.2.6. Estrategia de procesos

Los procesos de la empresa estaran orientados a atender las necesidades de
nuestros clientes; motivo por el cual se observara el comportamiento de estos en tiendas
similares para establecer el proceso de servicio al cliente.

El personal estar4 capacitado para brindar una experiencia de compra Unica,
ademas al contar con una capacidad en la tienda mévil que solo nos permite un aforo de
tres personas, la atencién sera agil, pero generando empatia con el cliente, para conseguir
ello mantendremos reuniones semanales con los colaboradores, donde se recogeran
opiniones y sugerencias con respecto a la experiencia del cliente en nuestra tienda mavil.

Para medir que el proceso de atencién se esta cumpliendo en su totalidad e impacte
positivamente en el cliente, se realizaran encuestas periddicas via correo, midiendo asi la

satisfaccién, como también a través de los comentarios en nuestro fan page.

13 Segin https://www.shopify.com/encyclopedia/cross-selling, la definicion de cross selling es la técnica de
venta que genera que el consumidor gaste mas adquiriendo productos relacionados a su primera compra.
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5.2.7. Estrategia de Evidencia fisica.

De acuerdo con nuestro publico objetivo y de acuerdo con lo indicado por Kantar
Worldpanel (2018) el 60% de las amas de casa esperan que la innovacion le facilite el uso
del producto y que le ahorre tiempo, el 50% espera nuevos colores, aromas y sabores y el
40% nuevos tamarfios y formatos, por lo que nuestra estrategia de evidencia fisica seréa la
siguiente:

La decoracion y ambientaciéon de la tienda movil estara adecuada para proyectar
una imagen de seguridad y comodidad generando una experiencia de compra diferente y
atractiva para el cliente.

Contaremos con camaras ubicadas en sitios estratégicos de la tienda mouvil,
extintores, detectores de humos, todo esto pensando en la seguridad del cliente y el
personal.

Asimismo, se contara con un ambiente calido con aromas agradables y musica
suave, un probador adecuadamente iluminado y un espejo con las cualidades que el cliente
necesite.

El sistema tecnoldgico que se usara es el software de Defontana, que sirve para un
adecuado control de la parte logistica, inventarios y transacciones de las ventas, con el fin

gue la tienda movil cuente con la variedad de productos que el cliente demanda.

5.3. Estrategia de ventas
5.3.1. Plan de ventas.

En este modelo de negocio nuestro principal objetivo sera atraer nuevos clientes y
mantener los actuales, mas all4 de la transaccién comercial; el cliente sera la prioridad; por
ello es importante nuestra presencia en las redes sociales, tomando en cuenta que el
contacto personal con nuestros clientes se ejecuta solo en las fechas en que estaremos
ubicados en los ocho puntos de estos dos distritos.

La conversacion e interaccion con los clientes sera muy importante, por lo que el
supervisor de marketing y el asistente de atencion al cliente estaran en constante contacto
con el publico con el fin de informar las promociones, orientar al cliente en la busqueda de
prendas, hacer cross selling y finalmente ayudarlos a concretar su compra.

Se invitaran a nuestros clientes que den testimonio y nos califiquen en Facebook e
Instagram y/o recomienden los productos que se ofrecen en la tienda mévil; de esta manera
se ganara prestigio y la gente acudira con mas confianza al punto de venta.

Es necesario escoger los productos ideales a exponerse en nuestro punto de venta,
acorde al perfil de cada grupo de clientes; por lo que es importante considerar sus
sugerencias, opiniones y preferencias, para obtener su satisfaccion y generar mas ventas.
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5.3.2. Politica de servicio y garantias.

Con el objetivo de dar la correcta y oportuna atencién y servicio a los clientes se
define la politica de servicios y garantias. El consumidor debera conocer las disposiciones
antes de realizar la compra en la tienda movil, al tomar la decision de compra el cliente
estard aceptando los términos y condiciones, las cudles seran las siguientes:

e Los precios mostrados no seran negociables y estardn en moneda nacional.

e El pago se podra realizar con cualquier medio de pago, tarjeta de crédito o débito,
bajo sistema lzipay, también podran realizarlo en efectivo o aplicaciones de
banco.

e La garantia del producto: no estara permitida la devolucion ni cambio de ningan
producto. El cliente no podra hacer cambios ni devoluciones, una vez el producto
haya salido de la tienda. todo producto que se encuentra en venta ha pasado un
proceso de seleccién, la cual garantiza la condicion del producto.

e La atencién y solucion de reclamos se desarrollara mediante dos canales, de
forma fisica donde los clientes podran realizar sus quejas o sugerencias en el
buzdén que estara habilitado en la tienda y el segundo a través de la pagina web.
El representante del area comercial juntamente con el administrador, evaluaran
la queja y determinaran si el caso aplica o no. Asimismo, el cliente podra ingresar
un reclamo a través del libro de reclamaciones. El tiempo de respuesta al cliente
en caso aplique la queja o reclamo ser& de 48 horas maximo y si fuera realizada
en el libro de reclamacion esta respuesta se debera realizar no mayor a 30 dias
calendario de acuerdo a lo indicado por Indecopi (22 de enero del 2014) y acorde
al Decreto Supremo N.° 006-2014-PCM, que modifica el Reglamento del Libro de
Reclamaciones del Cédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor aprobado
por Decreto Supremo N.° 011-2011-PCM.
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CAPITULO VI. PRONOSTICO DE VENTAS
6.1. Fundamentos y supuestos

De acuerdo con Hair et al (2010), “Un prondstico de ventas es una prediccion del
futuro potencial de mercado para un producto especifico”. “Un prondstico proporciona el
conocimiento de “qué tan lejos” al estimar la cantidad de ventas posible en una situacion
determinada”. Asimismo, se determina la importancia de éste para definir los planes
estratégicos, tacticos y presupuestos de otras areas como marketing, produccion, recursos
humanos, entre otras (p.120).

Teniendo en cuenta que nuestro mercado objetivo es de 1021 personas, de acuerdo

al mercado meta definido en el punto 4.2.4, tal como se muestra en la tabla 34.

Tabla 34 Calculo de visitas al afio

Calculo de Visitas al afio
1 Personas Q Visitas

Semanal 41 2156
Cluincenal 172 4462
Mensual 529 7067
Trimestral 218 a76

1021 14561

Nota: Creacién Propia

Asi también, de acuerdo con lo indicado por Maria Fernandez Melgarejo,
Subdirectora de Marketing de Group Solutions, “el 63% de los clientes que visitan una tienda
se retiran con las manos vacias”, por cual se considera que el 37% de los visitantes a una
tienda compran por lo menos una prenda. Asimismo, se considera que el 72% de las
personas que realizan un gasto en sus compras de 300 soles a mas, quieren mas de una
prenda.

De esta manera, considerando la pregunta 14. ¢Qué tipo de prendas le gustaria
encontrar en nuestra tienda mévil?, se obtiene la cantidad por tipo de prenda demandada,
como se muestra en la tabla 35.
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Tabla 35 Calculo demanda por tipo de prendas

Fre-clj:a-ncia :;E:ﬁej Blusas Folos  Pantalon Mestidos  Jeans  Cros

2282w 2383 1208 2148k 373 10074
Semanal 4. 06 o2 152 130 a6 1 T g
Cuincenal 16,51 26 3T 333 133 355 161 166
Menszual oT.EE 12 1026 107z o243 366 435 453
Trimestral 21455 4 Td T 33 7o 32 33
Total por tipo de prendas al afio 1653 1732 ava 1561 TOT T3z

Nota: Creacién propia.

Se calcula la cantidad demandada por mes, considerando lo mencionado por José
Cabanillas presidente del gremio retail de la Cadmara de Comercio de Lima (CCL) el 2018,
las fechas de mayor venta en primer lugar es navidad, segundo, el dia de la madre, tercer
lugar dia del padre y cuarto lugar compiten el dia de san Valentin y el dia del shopping, de
las cuales se toma las dos fechas mas importantes como los meses de mayor venta,
diciembre y mayo y el dia del shopping y san Valentin como meses de menor venta con
respecto a los meses de mayor venta. Para lo cual se considera como 15 meses de venta
de las cuales diciembre y mayo tendria un porcentaje del 13%, febrero y setiembre 10% y

el resto de los meses tendria una demanda de 7% como se muestra en la tabla 36.

Tabla 36 Célculo de demanda por mes y tipo de prenda.

Energ *Febrero Warzo Abril Hayo Junia Julio Agosto  *3efiembre  Octubre  Noviembre  *Diciembre
Prenda Demendaner —Tor o Cat % Cam % Cam % Cam % Canm % Cat % Cant % Can % Cam % Cam % Cam %
tipo de prenda

Blusas 1658 M TR 188 0% M1 TR T2 3% M TR TR M 7% 188 10% 1 TR M TR 21 13%
Polos 1732 MEOT% 173 0% M5 7% M5 7% 231 13% M5 % M5 7% M5 7% 73 10% M5 T% M5 % 23 13%
Pantaidn a78 59 7% 8% 0% 59 7% 59 T% M7 13% 59 7% 59 7% 59 7% 88 10% S99 % 59 T 17 13%
Vestidos 1561 04 T 158 0% 104 T 104 T 208 1% 104 % 104 T 104 % 156 10% 104 T% 104 TR 208 13%
leans nt g T T W% 4 T 47 0% W 3% &4 % 4 T% 47 T% M 0% 4 TR 4 T MWO1%
(asacas 732 4 % T3 0% 49 7% 49 T% 98 13% 49 7% 49 T% 49 T% 73 0% 49 T% 49 T% 9 13%

Total al mes por tipo de prenda 425 27 485 425 969 435 435 485 727 435 435 969

Total de prendas &l afio

7270

Nota: Creacion Propia

Conociendo la demanda anual al 2020 en total de las prendas comercializadas,
estaremos realizando un crecimiento constante durante la vida del proyecto, para el
segundo afio se considera un crecimiento del 2%, y a partir del tercer afio consideramos el
incremento del 2.7% de las ventas, segun el crecimiento proyectado del mercado retail,

indicado por Yolanda Torriani (2019) presidenta de la Camara de Comercio de Lima. Para
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el cuarto afio se ha previsto la implementacion de una segunda tienda movil, tal como se

muestra en la tabla 37.

Tabla 37 Célculo de la Demanda Anual proyectada al 2024

Calculo de demanda proyectada al 2024

Tipo de prenda 2020 2021 2022 2023 2024
Blusas 1659 1661 1662 3323 3326
Polos 1732 1734 1736 2470 3473
Pantalén 878 879 880 1759 1761
Vestidos 1561 1563 1565 3127 3131
Jeans 707 708 709 1417 1419
Casacas 732 733 733 1466 1467

Total de prendas ' 7,270 T 7,277 T 7285 T14562 T14577

Nota: Creacion propia.

6.2. Justificacion

La venta proyectada se calcula en base a los precios indicados en la tabla 30,

definidos para el publico y a la venta ajustada a partir del segundo segun lo indicado en la

tabla 37.

Sin embargo, a partir del cuarto afio de operacidn contaremos con una segunda

tienda movil cuya proyeccion de ventas se ha estimado en base al célculo de la venta

del primer camion.

De esta manera, la proyeccion de ventas para los cinco afios de funcionamiento

seria como se muestra en la siguiente tabla 38.
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Tabla 38 Proyeccion de Ventas para los afios 2020 - 2024
Proyeccién de Ventas Primer Semestre afio 2020

Ventas proyectadas al 2020 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

. } Total Total Total Total Total
Prenda Precio Unitario  Cant  Total Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta
Blusas 66.02 1M 5/.7.301 166 S/.10,952 11 S/.7.301 1M S/.7.301 221 5/14,603 1M 5/.7.301
Polos 533 115 5/.6,156 173 5/9.233 115 S/.6,156 115 5/.6,156 231 8/12.31 115 5/.6,156
Pantaldn 106.69 59 5/.6,247 68 5/.9.371 59 5/.6,247 59 5/.6,247 17 S§/12.4%4 59 5/.6.247
Vestidos 133.81 104 S/.13,929 186 5/.20,893 104 5/.13,929 104 S/.13,929 208  5/.27.858 104 5/.13,929
Jeans 81.27 47 5/.3.833 7 5/.5.750 47 $/.3.833 47 5/.3.833 94 S/.7.667 47 5/.3.833
Casacas 107.54 49 5/.5.247 73 S/.7.871 49 5/.5.247 49 5/.5.247 98 5/.10,495 49 5/.5.247
total de ingresos por meses S/42 713 S/.64,070 S/42713 5/42713 S/.85.427 S/42713

Proyeccién de Ventas Segundo Semestre afio 2020

Ventas proyectadas al 2020 Julio Agosto Setiembre Octubre MNoviembre Diciembre

Total Total Total Total Total
Prenda Precio Unitario Cant  Total Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta Cant Venta
Blusas 66.02 111 S/.7.301 111 58/7.31 166  S/.10952 ik 8/.7,301 1 8/.7.301 ey S/.14,603
Palos 53.31 115 S/.6,156 115 5/6,156 173 $/.9,233 115 S/.6,156 115 S/.6,156 Pl S§/12.31
Pantaldn 106.69 59 S/.6,247 59 S/6,247 88 $/.9,371 59 S/.6,247 59 S/.6,247 M7 S/12494
Vestidos 133.81 104 5/.13.929 104 5/13.929 186 S/.20,893 104 S§/13929 104 S5/13929 208 S/.27 858
Jeans 81.27 47 §/.3,833 47 5/3.833 ™ S/.5,750 47 $/.3,833 47 8/.3,833 94 S/.7,667
Casacas 107.54 49 S/.5.247 49 S/.5.247 73 S/.7.871 49 S/.5247 49 S/.5247 98 $/.10,495
total de ingresos por meses S5/.42713 S/42.713 S/.64,070 S/42713 S/.42713 S/.85.427

Proyeccién de ventas por afios

2020 2021 2022 2023 2024
. i Total Total
Prenda Precio Unitario  Cant  Total Venta Cant Cant Cant  Total Venta Cant Total Costo
Venta Venta
Blusas 66.02 1669  5/109,520 1663 S5/.109,768 1708 S/112,732 3413  5/225295 3505 5/.231,378
Polos 53.31 1732 5/92333 1736 S5/92542 1783 S5/95.041 3563  S/.189.939 3659 5/.195.068
Pantaldn 106.69 878 S/.93,707 880 S/93,920 904 5/.96,456 1807  S5/.192,768 1855 5/.197,972
Vestidos 133.81 1661 5/208,934 1565 5/.209407 1607 S/215,061 3212  S/429.801 3299 5/.441.406
Jeans 81.27 707  S/67,499 709 S/57,630 728 5/59,186 1455  5/.118,283 1495 81121477
Casacas 107.54 732 S/.78,710 734  S/78.888 753 5/81,018 1506 S/.161.916 1646 S5/.166.287

S/.640,702 7287 S/642,155 7483 5/659493 14956 S/.1,318,002 15359 5/.1,353,588

Nota: Creacion propia.

6.3. Andlisis de los riesgos y aspectos criticos gue impactan en el prondstico

Para analizar el riesgo y aquellos factores, donde el cambio y/o transformacion
podrian afectar los escenarios de prondsticos de venta, es importante considerar el
dinamismo que tiene el mercado actualmente, por lo que se debe tomar en cuenta los
factores tanto internos como externos que sean necesarios y en qué medida pueden
impactar en el plan de negocio como:

El riesgo politico, de acuerdo con la coyuntura actual el pais puede experimentar
un posible freno de la inversién extranjera y local.

La situacion econdmica, ante una fuerte desaceleracién econémica gue influya en
el nivel de consumo privado reduciria el prondstico de ventas que se tiene, al igual que un
incremento importante en la inflacién, ya que el consumo interno seria bajo debido a que

la poblacion concentra sus ingresos en los aspectos que crea prioritarios como
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alimentacion, educacion, salud, y vivienda. Es asi como en el pronéstico de ventas se
considera un inicio moderado en el primer afo.

La entrada de nuevos competidores es otro de los factores que puede afectar
negativamente el prondstico de ventas, debido a que las personas tendran mas
alternativas para escoger y la demanda se reduciria. Ante este factor se esta considerando
las estrategias de diferenciacion en el servicio las que se explican posteriormente.

Variaciones en el comportamiento del consumidor, debido a las nuevas tendencias
que ingresan al mercado, convierten al consumidor peruano en un comprador mas
informado, generando nuevos habitos de compra. Para este factor se utilizan las redes
sociales que estardn monitoreadas constantemente y comunicardn las diversas
caracteristicas de la tienda, los productos, nuestras promociones, articulos diversos sobre
estilos y moda.

La ampliacion en los servicios de manera interna seria una estrategia del negocio,
estos cambios pueden incentivar las compras, ampliar la base de clientes y hacerlo mas
llamativo para el publico al cual se dirige, como una tienda virtual, entre otros aspectos

tecnoldgicos y ecoldgicos.
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CAPITULO VII. INGENIERIA DEL PROYECTO
7.1. Estudio de ingenieria

7.1.1. Modelamiento y seleccién de procesos productivos.

La empresa estara dedicada a la comercializacién de productos low cost de
marcas ya existentes en el mercado nacional e internacional; por lo tanto, no se tendra un
proceso de produccion, con lo que evita invertir en la produccion de nuevas prendas.

Los procesos que se abordaran seran desde la realizacién de la definicién del plan
comercial hasta la entrega de las prendas adquiridas por nuestros clientes.

A. Proceso de Implementacioén del plan comercial; por el cual, el Supervisor de

Marketing llevara a cabo las gestiones necesarias para lograr atraer al publico
objetivo (ver figura 26).

B. Proceso de Compras de Prendas de Vestir; este proceso sera un trabajo en
conjunto entre el Supervisor de Marketing y el Administrador para buscar las
prendas a ofrecer en la tienda movil, acorde a la demanda de los clientes y con
las mejores condiciones del mercado (ver figura 27).

C. Proceso de Mantenimiento de Tienda Movil; estara a cargo del Administrador y
del Asistente de Operaciones, quienes deberan cuidar que el vehiculo se
encuentre en optimas condiciones para que pueda cumplir con la venta en los
puntos definidos diariamente (ver figura 28).

D. Proceso de Preparacion de Tienda Movil; estara a cargo del Auxiliar de
OperacionesYy el Asistente de Marketing, quienes deberan velar que en latienda
movil se disponga de las prendas definidas para la venta diaria (ver figura 29).

E. Proceso de Recepcidn del Cliente; el cual abarca toda la experiencia del cliente
dentro de la tienda mavil (ver figura 30).

F. Proceso de Compras de Articulos Diversos; el cual refiere a la adquisicién de
diferentes articulos que faciliten las actividades operativas y comerciales del

negocio (ver figura 31).
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Figura 26 Proceso de Implementacién del Plan Comercial.
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7.1.2. Seleccién del equipamiento.

El vehiculo que utilizaremos ser4 un camion de 5 toneladas, se ha considerado
adquirirlo en la ciudad de Lima siendo éste de segundo uso, pero en perfectas condiciones
mecanicas. En la parte trasera se implementara una carroceria de metal cerrada, dentro de
ella se colocara el mobiliario y prendas para su posterior venta.

Para la seleccion del vehiculo se revisaron diversas ofertas de vehiculos usados
hasta encontrar la mejor opcién respecto al tamafio y modelo que se requiere. Asimismo,
se cotiz0 la cajuela equipada, armada y colocada en el vehiculo, la cual no se vende en el
mercado automovilistico nacional; y s6lo se encuentran en empresas especializadas en
hacer food trucks.

El camién contard con aire acondicionado, televisor, vestidor, espejo, repisas y

colgadores de prendas para facilitar la ubicacion, el acceso y comodidad de los clientes.

7.1.3. Layout.
Se ha realizado un layout de las dimensiones del camién que se comprara y

adecuard, el cual se visualiza externamente tal como se muestra en la figura 32.

— - gy
- - 2
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6,170
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Figura 32 Layout externo del camion, tomado de informe técnico Gildemeister mod hd65.
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Asimismo, se ha realizado un layout en 2D de la habilitacién y adecuacion del
interior, el cual se aprecia en la siguiente Figura 33.

Figura 33 Layout interno en 2D del Camién.

(1) Repisa para ropa

(2) Espejo

(3) Mesa plegable

(4) Media Luna probador
(5) Estanteria de ropa
(6) Barra para colgador
(7) Colgadores Rejilla

(A) Ingreso del camion es por el lado lateral

7.1.4. Distribucion de equipos y maquinarias.

Dentro de las instalaciones so6lo se exhibiran las prendas de vestir ya terminadas
por lo que no se requiere de ninguna maquinaria para producir.

El equipo de aire acondicionado se instalara en el interior del vehiculo, para ser
exactos en la parte que colinda con la cabina del conductor y muy cerca al probador para
mayor comodidad de los clientes. Asimismo, en cuanto al sistema de vigilancia, se contara
con 2 camaras de seguridad al interior del camion, y con un televisor de 55” pulgadas para

exponer nuestros productos, puntos de ubicacién y tips de moda.
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7.2. Determinacion del Tamafio
Para el calculo del aforo se consider6 lo mencionado por CENEPRED para
comercios, tal como se muestra en la figura 34.

RNE A070 COMERCIO ART 8
COMERCIO s

TIENDA INDEPENDIENTE en er piso 28M? por persona
Figura 34 Calculo de aforo para tienda.

Centro Nacional de Estimacion, Prevencion y Reduccion de Riesgos de Desastres, tomado de
https://www.cenepred.gob.pe/web/itsedocs/Anexo 23 Calculo_de_Aforo.pdf

Asimismo, el calculo del aforo para el camién es de tres personas en simultaneo,
incluyendo el personal de la tienda por lo que se podra atender a dos clientes al mismo
tiempo; en relacién con el punto 6.1 del pronéstico de ventas, el 37% de los clientes que
ingresan a una tienda compran por lo menos un producto, y basados en los tiempos del
proceso se calcul6d que la capacidad méaxima por hora es de 10 clientes. Asi también, debido
a que somos nuevos en el mercado se definié6 una capacidad de uso del 70% de la

capacidad maxima, tal como se muestra en la tabla 39.

Tabla 39 Balance de uso

Balance de uso
Tamafio de carroceria

Tuatal
Anchao Largo Tamafo
Metros 2 4.4 3.8 mts 2

# de Personas

% de Uso
por hora
Capacidad Instalada 7 T0%
Capacidad Instalada Max 10 100%

Nota: creacién propia
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7.2.1. Proyeccion de crecimiento.

De acuerdo con la proyeccion que se propone iniciaremos las operaciones con un

camién perteneciendo a un régimen de microempresa. Teniendo en cuenta el dato

histérico de incrementos de la UIT publicados en la pagina de la SUNAT en su seccion de

indices y tasas sobre la Unidad Impositiva Tributaria - UIT, se presume que la variacion de

ésta seria de aprox. S/ 100 anuales, con lo que se mantendria como microempresa; al

finalizar el tercer afio, estaremos creciendo a dos unidades convirtiéndonos asi en

pequefia empresa.

Asimismo, se considera un crecimiento del 2% en comparacién al afio anterior para

el uso de la capacidad instalada para el segundo afio, y del 2.7% desde el tercer afio, tal

como se muestra en la tabla 40.

Tabla 40. Capacidad instalada versus capacidad maxima

Visitas afio 1

2%

Visitas Afio 2

Visitas afio 3 Visitas afio 4 Visitas afio 5

3%

Capacidad Instalada
Capacidad Instalada

Maxima 20801

14561

70%

14852

1%

15253

73%

15665

75%

16088

7T%

Nota: Creacion propia

7.2.2. Recursos.

Para la habilitacion de la tienda mévil se ha considerado contar con los recursos que

se detallan a continuacion en la tabla 41.

Tabla 41 Recursos para habilitacion de Tienda Moévil

Bienes Muebles Cantidad
1  Camibn 5 ton. 2da. ("camién) 1
2 Estructura metalica de camion 2x5 1
3 Piso Laminado 9 cajas
4  Tablero Melamine pared 2 tableros
5  Céamara de seguridad 2
6  Aire Acondicionado Camion 1
7 Extintor PQS 9kgs cam 1
8 Cortina + Barra para Vestidor 1
9 Mesaplegable 1
10 Banco Alto 2
11 TV 55" 1
12 Racks - Instalacion de TVs 1
13 POS bolsillo 2

Nota: Creacion propia
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7.2.3. Tecnhologia

En cuanto a la tecnologia, el sistema de gestion operativo Defontana sera
implementado para el control de inventario, registro de compras y ventas.

El sistema de pago se podra realizar a través tarjetas, ya sean Visa o MasterCard o
aplicaciones de banco, brindando asi mayor facilidad a los clientes.

Las imagenes de los outfits seran proyectadas a través del Smart TV.

La seguridad sera a través de camara de vigilancia inalambrica, que son de

instalacion sencilla y econémica.

7.2.4. Flexibilidad.

El concepto que se maneja es el de una tienda movil, por lo que es de facil acceso.
Estar& operando cinco dias de la semana en los puntos designados por distrito (un punto
de localizacién diferente por dia).

Un dia estara asignado al mantenimiento del camién (técnico, limpieza,
ordenamiento, etc.) y otro dia para descanso del personal.

La distribucion especificada en el layout nos permite realizar cambios necesarios
para la comodidad y el transito; asimismo, adaptarlo a las nuevas estrategias de disefio y
decoracion del ambiente, creando el interés en el publico, las que, por ser facil de reordenar,

el costo de este llegaria a ser minimo.

7.2.5. Seleccion del tamario ideal.

En Estados Unidos se suelen utilizar camiones de la marca Ford modelo Step Van,
para uso como tiendas. En Perq, existiendo el boom de los trucks para los negocios de
comida rapida, se observa que el formato adecuado es un camién, de 5 toneladas
aproximadamente (4.40m x 2m); pues es un tamafio que se acomoda fisicamente y facilita
el acceso en los diferentes lugares de los distritos de Santiago de Surco y San Isidro; el

cual permite la exposicién de los productos asi como el flujo de los asistentes.

7.3. Estudio de localizacion
7.3.1. Definicién de factores locacionales.
Los elementos que influyeron y fueron determinantes en el analisis de localizacién

de la tienda movil fueron los siguientes:

La regulacién municipal y el ordenamiento urbano.

Ubicacion del publico objetivo.

Existencia de vias de comunicacion y facil acceso a medios de transporte.

Condiciones de salubridad.
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e Calidad de pistas y avenidas.
e La cantidad de empresas que concentra Lima Moderna, estando estos distritos
ubicados dentro de ella.

7.3.2. Consideraciones legales.

7.3.2.1. Permisos y licencias especificas

La oficina estara ubicada en el distrito de San Borja, la cual estara constituida por
el area administrativa y de marketing, mas el almacén de nuestros productos y otros
materiales de apoyo (embalaje, publicitario, etc.).

Debido a que el area administrativa no excedera los 100m? siendo los requisitos

para la Licencia de Funcionamiento los siguientes:

1. Declaracién Jurada.

2. Copia simple del poder vigente del representante legal en caso de ser persona
juridica u otro ente colectivo. En caso de ser representante de persona natural
debera presentar carta poder con firma legalizada.

3. Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad aplicable para:
Establecimientos que cuenten con un &area hasta 100m?; para los médulos o
stands de mercados o galerias comerciales y para aquellos locales con
capacidad de almacenamiento no mayor del 30% del area total del local.

4. Certificado de Inspeccion Multidisciplinaria o de Detalle para los giros de pub,
licoreria, discoteca, bar, casinos, juegos de azar, maquinas tragamonedas,
ferreterias o giros afines a los mismos, asi como giros cuyo desarrollo implique
el almacenamiento, uso o comercializacién de productos tdéxicos o altamente
inflamables para los casos de establecimientos de mas de 100m? a 500m?. Hasta
100m?2. de 100.01 a 500m?2.

5. Certificado de Inspeccién Técnica de Seguridad en defensa Civil de detalle o
Multidisciplinaria (Para establecimientos con un area mayor de 500m? y para los
mercados de abastos y galerias).

6. Copia simple del titulo profesional en el caso de servicios relacionados con la
salud.

7. Indicar el nimero de estacionamientos de acuerdo con la Ordenanza N.° 386-
MSB y Ordenanza N.° 379-MSB.

8. Copia simple de la Autorizacién del Sector correspondiente (Para el caso de
servicios de salud, estaciones de servicios, colegios, nidos, institutos de

educacion, droguerias, centros culturales, entre otros).
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9. Copia simple de la autorizacion expedida por el INC (Ley N.° 28296) de ser el
caso.
10. Declaracion Jurada de responsabilidad solidaria del conductor del local (Para el
caso de cesionario).
11. Pago por derecho de tramite.

Asimismo, y debido a que es una tienda movil, se debe contar con licencias de
funcionamiento y autorizaciones para ubicarse durante los periodos de estadia en los dos
distritos seleccionados inicialmente. Esto es importante no sélo para brindar una buena
imagen a los clientes sino para evitar multas y mantener buenas relaciones con la autoridad
municipal que nos permita ampliar los puntos en los cuales se pueda localizar el camion.

Distrito de San Isidro - Ordenanza N° 388-MSI (anexo 28)

De acuerdo con la Municipalidad de San Isidro, la actividad realizada por la empresa
se encuentra enmarcada dentro los servicios “Ferias y/o Exposiciones”.

“Articulo 1°. - FINALIDAD EI presente Reglamento tiene por finalidad regular las
condiciones, obligaciones y restricciones del uso del espacio publico para el desarrollo de
eventos con o sin fines de lucro, dirigido a: ... €) Determinar el uso de las areas del espacio
publico (plazas, parques, avenidas, calles y vias de cualquier naturaleza), en las cuales la

Municipalidad de San Isidro podra permitir la_ocupacion temporal, para eventos con fines

comerciales, culturales, deportivos, etc. “
“10.3. PARA FERIAS y/0 EXPOSICIONES 1. Solo podran desarrollarse en los espacios

publicos con &reas de pavimento rigido. De realizarse en un parque, solo se podran

desarrollar en las areas de pavimento rigido de los Parques Andrés Avelino Céceres,
Combate de Abtao y Luis Bustamante y Rivero, quedando prohibido utilizar las areas
verdes. 2. Excepcionalmente se podran desarrollar en otros espacios publicos, estando
sujeto a evaluacion y obligaciones de caracter técnico que se dispongan; no permitiéndose
en ningun caso el desarrollo de ferias y/ o exposiciones en la Zona Monumental del Bosque
de Olivos del distrito de San Isidro. 3. El horario permitido para el desarrollo del evento sera

desde las 10:00 hasta las 21.00 horas, de lunes a domingo. 4. Se podran realizar hasta por

quince (15) dias calendarios continuos no renovables”

En tal sentido, se debera gestionar la licencia respectiva, la cual es temporal y debe
ser solicitada por periodos especificos y con 15 dias habiles de anticipacion, debiendo
previamente cumplir con los siguientes requisitos

e Solicitud dirigida a la Subgerencia de Licencias y Autorizaciones.
e Memoria descriptiva del evento a realizar, se deberan considerar fecha y hora,
ubicacién elegida y producto a ofrecer.

e Contrato suscrito con empresa de seguridad privada para la custodia del espacio.
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e Pdliza de Seguro de Responsabilidad Civil

e Declaracion Jurada de compromiso de no deteriorar areas verdes.

e Declaracion Jurada de responsabilidad antes cualquier incidente.

e Autorizacion de interferencia de vias emitida por la Municipalidad de Lima.
e Pago por servicios.

Como se observa son varios los requerimientos por parte de la municipalidad de
San Isidro a lo que la empresa tendra que alinearse ya que gran parte de su publico objetivo
reside o labora en este lugar al ser el centro empresarial de Lima. El administrador sera el
encargado de presentar los documentos y vigilar el proceso hasta obtener el permiso
correspondiente.

A continuacion, se describiran las condiciones legales y requisitos impuestos por la
municipalidad de Santiago de Surco, otra de nuestras ubicaciones;

Distrito de Santiago de Surco - Ordenanza N° 235-MSS (anexo 29)

La Municipalidad de Surco, reconoce las actividades de la empresa como Feria,
pues tiene una duracion limitada y facilita el acercamiento de la oferta y la demanda.

e Solicitud de licenciamiento temporal

e Pago derecho de tramite.

Los tramites en ambas municipalidades son distintos, al igual que en la gestion
anterior el encargado sera el administrador. Es importante realizar las gestiones con
anterioridad antes de ubicar el camién en el lugar ya que se incurriria en una falta, ademas
de respetar los plazos que nos otorguen dichas municipalidades para permanecer en el
lugar.

7.3.2.2. Registro de marcas
El registro de la marca debera realizarse a través de INDECOPI (Instituto Nacional

de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la propiedad intelectual). Este tramite
se realiza en la Oficina de Registros Distintivos de INDECOPI.

Una marca es todo signo que tiene como finalidad distinguirlos de sus similares en
el mercado. Del mismo modo, las marcas de servicios son aguellas que distinguen los
servicios de un empresario de sus competidores. La marca puede estar constituida por
palabras, denominaciones, figura o dibujos; como logotipos y emblemas. En ello es de suma
importancia el aspecto grafico, el cual tiene que ser original en su conjunto o incluso existen
marcas tactiles, como son formas determinadas de envase. El registro es importante porque
es la Unica forma de proteger la marca creada frente a posibles copias de los demas
empresarios que quieran aprovechar su prestigio. Asi el registro convierte al titular en el
duefio de la marca siendo el Unico autorizado para utilizarla por los siguientes 10 afios, que
pueden ser renovados sucesivamente. Por lo que el registro de la marca es la Unica forma
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de cuidar sus derechos sobre ellas. Los pasos para el registro de marca del producto, segun
Indecopi, en su pagina sobre Registro de Marca y Otros Signos, son los siguientes:

e Completar y presentar tres ejemplares del formato de la solicitud correspondiente

(dos para la autoridad y uno para el administrador).

e Indicar los datos de identificacion del(s) solicitante(s):

- Para el caso de personas naturales: consignar el niamero del Documento
Nacional de Identidad (DNI), Carné de Extranjeria (CE) o Pasaporte e indicar el
namero del Registro Unico de Contribuyente (RUC), de ser el caso.

- Para el caso de personas juridicas: consignar el nimero del Registro Unico de
Contribuyente (RUC), de ser el caso.

- En caso de contar con un representante, se debera de indicar sus datos de
identificacion y sera obligado presentar el documento de poder.

- Senfalar el domicilio para el envio de notificaciones en el Perd (incluyendo
referencias, de ser el caso).

- Indicar cual es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto,

tridimensional, figurativo u otros).

1. Si la marca es mixta, figurativa o tridimensional se debera adjuntar su
reproduccion (tres copias de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm de ancho en blanco y
negro o a colores si se desea proteger los colores).

2. De ser posible, se sugiere enviar una copia fiel del mismo logotipo al correo
electrénico: logos-dsd@indecopi.gob.pe (Formato sugerido: JPG o TIFF, a 300 dpi y bordes
entre uno a tres pixeles).

Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea distinguir con el
signo solicitado, asi como la clase y/o clases a la que pertenecen. Para saber las clases a
las cudles pertenecen los productos o servicios a distinguir, se sugiere entrar al buscador
Peruanizado.

En caso de una solicitud multiclase, los productos y/o servicios se deben indicar
agrupados por la clase, precedidos por el nUmero de clase correspondiente y en el orden
estipulado por la Clasificacion Internacional de Niza.

De reivindicar prioridad extranjera sobre la base de una solicitud de registro
presentada en otro pais, debera indicarse el nimero de solicitud cuya prioridad se
reivindica, asi como el pais de presentacion de esta. En esta situacion particular, se debera

adjuntar copia certificada emitida por la autoridad competente de la primera solicitud de
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registro, o bien certificado de la fecha de presentacion de esa solicitud, y traduccion al
espanol, de ser el caso.

Firmar la solicitud por el solicitante o su representante.

Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo es equivalente al
13.90% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase solicitada, esto es S/ 583.80
Nuevos Soles. Este importe debera pagarse en la sucursal del Banco de la Nacién ubicado
en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La Prosa N.° 104-San Borja, o bien realizar el pago a
través de una de las modalidades que se ofrecen.

7.3.2.3. Identificacién del marco legal.
El Congreso de la Republica en afios anteriores promulgo la Ley N.° 28015 Ley de

Promocion y Formalizacién de la Micro y Pequefia Empresa. Esta Ley asigna al Ministerio
de Trabajo y Promocién del Empleo (MINTRA) como 6rgano rector el cual debe definir las
politicas nacionales de promocion de la MYPE y coordina con las entidades del sector
publico y privado la coherencia y complementariedad de las politicas sectoriales.

Para formalizar la constitucion de la empresa, el primer paso es elegir el tipo forma

societaria, como se define en la tabla 42.
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Tabla 42 Formas Societarias.

A) SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA - S.C.R.1

.......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

CAPITALSOCIAL  iRepresentado por participaciones y deberd estar pagada cada participacion por lo 1
T L1 L
DURACION Gindeterminada e
TRANSFERENCIA La transferencia de participaciones se formaliza mediante escritura publica y debe

e Inscribirse en el Registro Publico de Personas Juridicas.

8) SOCIEDAD ANONIMA ABIERTA - S.AA.

:acciones, tiene mds de 750 accionistas, mds del 35% de su capital pertenece a1750 més
‘accionistas, se constituye como tal o sus accionistas deciden la adaptacion a esta
imodalidad.

La denominacién es seguida de las palabras "Sociedad Andnima Cerrada”, o de las siglas
DENOMINACION :"S.A.C."

La transferencia de acciones debe ser anotada en el Libro de Matricula de Acciones de la
TRANSFERENCIA :Sociedad.

CAPITALSOCIAL :intangibles.

.................................................................................................................................................................... 4

DURACION :Determinado o Indeterminado

La transferencia de acciones debe ser anotada en el Libro de Matricula de Acciones de la
TRANSFERENCIA :Sociedad.

Nota: Adaptado de cuadro comparativo de sociedades perucontable 2017,
https://www.perucontable.com/empresa/cuadro-comparativo-de-sociedades/
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A continuacion, presentamos los pasos a seguir para formalizar o constituir una
empresa legalmente.

Busqueday reserva del nombre

Lo primero que se debe hacer es verificar en la Sunarp que no exista en el mercado
un nombre (razén social) igual o similar al que se desea poner a la empresa. Al buscar los
nombres existentes, se debe asegurar de que éstos no se parezcan ni suenen igual al que
se va a usar.

Una vez realizada la basqueda y confirmado el hecho de que no existen nombres
iguales o similares al que se va a usar, se debe reservar la razén social para que otra
empresa no pueda inscribirse con ese nombre, siendo efectiva la reserva por un plazo de
30 dias.

Elaboracién de la minuta

La minuta es un documento en el cual el miembro o los miembros de la futura
empresa manifiestan su voluntad de constituirla, y en donde se sefialan todos los acuerdos
respectivos. La minuta consta del pacto social y los estatutos, ademas de los insertos que
se puedan adjuntar a ésta.

Es recomendable elaborar la minuta con la ayuda de un abogado de confianza, el
cual podra cobrar aproximadamente S/ 600 por el servicio completo: elaboracién de la

minuta, asentamiento ante notario, inscripcién en registros publicos.

En la minuta deben figurar:

- Los datos generales del miembro o miembros: Nombres y apellidos, edad y nimero
de DNI.

- El giro de la empresa: A qué se va a dedicar.

- El tipo de empresa: Puede ser una Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
(EIRL), una Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), una Sociedad Anénima
(SA), o una Sociedad Anénima Cerrada (SAC).

- El tiempo de duracién de la empresa: Si va a funcionar por un plazo fijo o
indeterminado.

- Cuando va a iniciar sus actividades comerciales la empresa.

- Dénde va a funcionar (domicilio comercial).

- Cuél es la denominacién o razén social de la empresa.

- Dénde van a funcionar las agencias o sucursales, si es que las hubiese.
- Quién va a administrar o representar a la empresa.

- Los aportes de cada miembro, los cuales pueden ser:
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Bienes dinerarios (dinero y sus medios sustitutos tales como cheques,
pagarés, letras de cambios, etc.) y/o

Bienes no dinerarios (inmuebles o muebles tales como escritorios, sillas,
etc.)

- Otros acuerdos que establezcan los miembros de la empresa.

- El capital o patrimonio sociales de la empresa.

Elevar la minuta a escritura publica

Consiste en llevar la minuta a un notario publico para que la revise y la eleve a

Escritura Publica como se muestra en la figura 34.

Los documentos que debemos llevar junto con la minuta son:

Constancia o comprobante de depésito del capital social aportado en una
cuenta bancaria a nombre de la empresa.

Inventario detallado y valorizado de los bienes no dinerarios.

Certificado de busqueda y reserva del nombre emitido por la Sunarp.

Una vez elevada la minuta, esta debe ser firmada y sellada por el notario.
Elevar la escritura puablica en la Sunarp

Una vez que hemos obtenido la Escritura Publica, debemos llevarla a la
Sunarp, en donde se realizaran los tramites necesarios para inscribir la

empresa. La empresa existe a partir de este paso.

(&)
(&)
PASOS. Zhar®

CONSTITUYENDO UNA MYPE Eﬂe

MODULO CIUCADANO

Figura 34 Constitucion de una Mype.
Tomado de Infografia Sunarp, 2018,
https://www.twitur.com/account/SunarpOficial/tweet/971480363951325186
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La Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT) es la institucion
que emite el Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

A continuacion, en la tabla 43, se detallan los pasos a seguir para la inscripcién
respectiva:

Tabla 43 Requisitos para inscripcion al ruc.

REQUISITOS NECESARIOS PARA LA INSCRIPCION AL RUC

PERSONA CON NEGOCIO PERSONA JURIDICA

DNI original del representante legal de la Persona

DNI original.
origina Juridica.

Situ documento de identidad es distinto al DNI, presenta el original y copia de tu documento de identidad.

Qriginal y copia de la Ficha o partida electrénica
certificada emitida por los Registros Pablicos
(SUNARP), con una antigiedad no mayor a treinta
(30) dias calendario.

Para acreditar tu domicilio fiscal puedes utilizar la direccion
declarada en tu DNI & cualquier documento privado o
publico en el que conste la direccién que necesites declarar
como tu domicilio fiscal

Puedes utilizar cualquier documento privado o
publico en el que conste la direccién que necesites
declarar como tu domicilio fiscal

Nota: tomado de iniciando mi negocio de emprender SUNAT
http://emprender.sunat.gob.pe/como-me-inscribo-en-el-ruc

7.3.3. Ordenamiento juridico de la empresa.
7.3.3.1. Constitucion de Empresa
La razon societaria de la empresa serd una Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada (SRL), la que serd denominada BACKSTAGE SRL, teniendo
como caracteristica, la igualdad de participacion de cada socio con respecto al capital, de
modo que no pueden ser incorporadas en forma de titulos valores ni llamarse acciones;
asimismo, los socios no responden con su patrimonio personal por las deudas de la
empresa.
En tal sentido, considerando que la empresa esta constituida por tres socios, la

participacién de cada uno de ellos sera como se indica en la tabla 44.

Tabla 44 Aporte de los Socios

Participacion por

Aporte por Socio S0Cios
Teresa Quifie Au 33%
Helen Yauri Villegas 33%
Sandra Fernandez Zegarra 33%
Total 100%

Nota: Creacion propia
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Posterior a ello, se gestionaran los tramites para constituir la empresa, esto se
realizard con el apoyo de PRODUCE vy en las instalaciones del MAC donde cuentan con
asesores a disponibilidad del wusuario. El tiempo de la constitucion demora
aproximadamente 45 minutos es necesario presentar al funcionario de PRODUCE las
copias de DNI de los socios, el objeto y bienes muebles a declarar de forma impresa y en
USB para su revision. De aprobar esto, se les citara a los socios para que firmen el acta de
constitucién, habiendo tenido que pagar la tasa de derecho respectiva, ahorrandose el
costo de la elaboracion de una minuta.

Al ser una SRL nos acogemos a los beneficios de una MYPE, iniciaremos como
una Microempresa, pues nuestra proyeccion de ventas anuales no supera las 150 UITs' es
decir, S/ 630,000 anuales, segun Ley 30056, publicado en el diario El Peruano del 02 de
julio del 2013: Ley que modifica diversas leyes para facilitar la inversion, impulsar el
desarrollo productivo y el crecimiento empresarial.

Posteriormente, de acuerdo con nuestra proyeccidon de crecimiento para nuestro
cuarto afo, estaremos lanzando nuestro segundo camion, el cual nos convertiria ya en
pequefia empresa con ventas anuales no mayores a las S/.1700 UITs, es decir S/

7°140,000 al afo, tal como se muestra en la tabla 45.

Tabla 45 Normas para la pequefia microempresa

Ley MYPE D.5. N2 007-2008-TR

Ventas Anuales | Trabajadores

Microempresa Hasta 150 UIT 1a1l0
Pequefia Empresa Hasta 1,700 T | 1a 100
Mediana Empresa

Nota: tomado de mi empresa propia.
https://mep.pe/promulgan-ley-no-30056-que-modifica-la-actual-ley-mype-y-otras-normas-para-las-micro-y-
pequefias-empresas/
Teniendo los siguientes beneficios que ofrece el estado por ser una empresa formal:
a. No tener ninguna limitacién para realizar negocios con otras empresas y competir
en el mercado nacional e internacional.
b. En el caso de la persona juridica, sélo responde frente a obligaciones con terceros
por el valor del capital aportado.
c. Mayor facilidad para acceder al sistema financiero.
d. Asociarse o conformar consorcios empresariales.

e. Acogerse al Régimen Laboral Especial y Régimen Tributario.

120


https://mep.pe/promulgan-ley-no-30056-que-modifica-la-actual-ley-

Asimismo, y de acuerdo con la SUNAT (9 abril 2018) en su pagina Emprender sobre
el RMT (Régimen MYPE Tributario) indica que “es un régimen especialmente creado para
las micro y pequefias empresas con el objetivo de promover su crecimiento al brindarles
condiciones mas simples para cumplir con sus obligaciones tributarias”, el cual fue creado
por el D. Leg. N. 1269 y reglamentado por el D. S. N° 403-2016-EF, como un sistema de
pago que sigue las reglas del RGIR, pero a menores tasas, el cual facilita el libre
funcionamiento de las pequefias y microempresas, y evitaria la informalidad en el sector.

Asi también, la empresa tendra una Junta General de Accionistas (JGA), la que
estard conformada por los accionistas, quienes seran responsables de la toma de
decisiones y aprobar o desaprobar las inversiones de alto impacto. Asimismo, deberan
nombrar al administrador como el representante en legal de la empresa y responsable de

presentar las proyecciones de crecimiento para el hegocio.

7.4. Determinacion de la localizacion 6ptima.

La oficina estara ubicada en el distrito de San Borja; siendo un sitio estratégico,
cercano a vias principales que permiten los accesos a los distritos seleccionados para
nuestras actividades comerciales. Estas vias de acceso son: Panamericana Sur, Av. Javier

Prado, Av. San Borja Norte, Av. San Borja Sur, como se muestra en la siguiente figura 35.

Figura 35 Guia de calles.
Tomado de Google maps. https://www.google.com/maps/@-12.0982751,-76.9697922,13z

El local consta de 60m2 y contara con un area para funciones administrativas y un

area para el almacenamiento de la mercaderia, como se muestra en la figura 36.
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Figura 36 Local de oficina.
Tomado de locales en alquiler urbania, https://fhaunt.com/externo/alquiler-de-local-en-lima-alquiler-de-local-
comercial-en-santiago-de-surco-publicado-en-urbania-5¢90a50bb0902

El camidn estara ubicado en parques, playas de estacionamiento y otras locaciones

autorizadas en los distritos elegidos: Santiago de Surco y San Isidro

San Isidro (cuatro ubicaciones), como se muestra en las figuras 37 y 38.

Parque Andrés Avelino Caceres con un alcance aproximado de:

A pie hasta 10 minutos: Av. Javier Prado, Av. Paseo de la Republica, Av.
Republica de Panama4, Las Begonias, Av. Republica de Panama, Av. Rivera
Navarrete, entre otros.

En auto hasta 10 minutos: Av. Aramburud, Av. Angamos, Av. Guardia Civil,
Av. Canada, Av. Santa Cruz, entre otros.

Parque Combate de Abtao con un alcance aproximado de:

A pie hasta 10 minutos: Av. Javier Prado, Av. Arequipa, Av. Arenales, Av.
Paseo de la Republica, Av. Juan de Arona, entre otros.

En auto hasta 10 minutos: Av. Camino Real, Av. Aramburu, Av. Santa Cruz,
Av. Salaverry, entre otros.

Av. Parque Sur (Estacionamiento Publico) con un alcance

aproximado de:

A pie hasta 10 minutos: Av. Aramburu, Av. Guardia Civil, Av. Republica de
Panama, Av. Canaval y Moreyra, Ovalo Quifiones, Av. Tomas Marsano,
entre otros.

En auto hasta 10 minutos: Av. Paseo de la Republica, Av. Javier Prado, Av.
Aviacion, entre otros.

Av. Faustino Sanchez Carrién con un alcance aproximado de:

A pie hasta 10 minutos: Av. Aurelio Miroquesada, Av. Gregorio Escobedo,
Av. Antonio Miroquesada, Av. Las Flores, entre otros.

En auto hasta 10 minutos: Av. Brasil, Av. Pérez Aranibar, Av. Camino Real,

Av. San Felipe, entre otros.
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(U otras areas que no entorpecen la via publica)
Santiago de Surco (cuatro ubicaciones):

e Ovalo de Higuereta, con un alcance aproximado de:
A pie hasta 10 minutos: Av. Benavides, Av. Aviacion, Av. Santiago de
Surco, Av. Tomas Marsano, etc.
En auto hasta 10 minutos: Av. Villaran, Av. Caminos del Inca, Av. Velasco
Astete, Av. Mariscal Castilla, entre otros.

e CC Monterrico (Encalada con primavera) con un alcance
aproximado de:
A pie hasta 10 minutos: Av. La Encalada, Av. Las Casuarinas, Av.
Primavera, Av. El Polo, entre otros.
En auto hasta 10 minutos: Calle Nicolas de Rodrigo, Av. El Derby,
Jockey Plaza, Av. Golf Los Incas, Av. Raul Ferrero, entre otros.

e Plaza Surco (Av. Jorge Chavez, cerca de Miraflores, Barranco y
Chorrillos), con un alcance aproximado de:
A pie hasta 10 minutos: Av. La Castellana, Av. Ayacucho, Av.
Roosevelt, entre otros.
En auto hasta 10 minutos: Av. Tomas Marsano, Av. Republica de
Panama, Av. La Merced, entre otros.

e Tottus de Prdceres, con un alcance aproximado de:
A pie hasta 10 minutos: Av. Panamericana Sur, Av. Guardia Civil,
Parque Prolongacién Paseo de la Republica, entre otros.
En auto hasta 10 minutos: Atocongo, Av. Andrés Tinoco, Av. Tomas

Marsano, Av. Velasco Astete, entre otros.
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Tomado de: Google maps.
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Figura 38 Mapa de localizacién de ubicacién de Tienda Mévil — Santiago de Surco.

Tomado de google maps.

El horario en que se ubicara en cada punto sera de martes a sabado de 11:00 a.m.

a 20:00 p.m.
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CAPITULO VIII. ASPECTOS ORGANIZACIONALES
8.1. Caracterizacién de la cultura organizacional deseada

8.1.1. Visioén.

Ser una empresa que se distinga por acercar a sus clientes, prendas de vestir low
cost y adaptarse de manera flexible a sus necesidades a través de un concepto de outlet
movil.

8.1.2. Mision.

Somos una empresa que ofrece prendas de vestir low cost, que inspiran a las
mujeres a encontrar su propio estilo, con personal calificado, de una manera mas accesible,
formal e independiente.

8.1.3. Principios.

Calidad: Seleccionamos los productos de manera o6ptima, teniendo especial
coherencia entre costo- calidad, con el propdsito de generar fidelidad en nuestros clientes.

Sostenibilidad: Trabajamos haciendo uso eficiente de los recursos, en beneficio de
la empresa, nuestros clientes, colaboradores e impacto hacia el medio ambiente.

Trabajo en equipo: Valoramos la participacion de cada uno de nuestros
colaboradores e impulsamos sus fortalezas para unirnos en busca de los resultados
deseados.

Pasion: Amamos lo que hacemos, disfrutando el dia a dia con nuestros clientes y

colaboradores.

8.2. Formulacién de estrategias del negocio

De acuerdo con David, F (2013) los objetivos que se establecen y comunican con
claridad son vitales para el éxito por muchas razones. Los objetivos establecen las
prioridades de la empresa; estimulan el desempefio y los logros; sirven como normas para
evaluar a los individuos, grupos, departamentos, divisiones y empresas completas;
Proporcionan la base para el disefio de trabajos y las actividades de organizacion que se
llevaran a cabo en una empresa y, ademas, ofrecen direccién y permiten la sinergia de esta
(p.133).

Para ello se identificaran los recursos y capacidades que permiten tener una ventaja
competitiva, se aplicara la matriz VRIO como se muestra en la tabla 46.

= Valioso: abre nuevas posibilidades en el mercado.

= Raro: una caracteristica Unica o escasa y dificil de obtener en el mercado.

= |nimitable: dificil de imitar por la competencia.

= Organizado: eficientemente realizado por la empresa.
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Tabla 46 Matriz VRIO - Andlisis de las ventajas competitivas

Ventaja competitiva

Recurso o Capacidad Valioso Raro Inimitable Organizado Resultado
Tangibles

Recurso Humano X Igualdad competitiva

Tienda Movil X X Ventaja competitiva temporal
Tecnologia X X Ventaja competitiva temporal
Financiamiento X X Ventaja competitiva temporal
Intangible

Marca X X Ventaja competitiva temporal
Beneficios Canal Posible ventaja competitiva
Distribucion X X X sostenible

Propuesta Precio - Posible ventaja competitiva
Calidad X X X sostenible

Adaptado de “Gainining and Sustaining Competitive Advantage”, por Jay Barney B., 2002, 2da, México,
Pearson Education, Inc. Copyright 2002 por Pearson Educacion de México S.A. de C.V.

De esta manera, hemos definido los siguientes objetivos estratégicos:

8.2.1. Objetivo Estratégico General:

Segun Hitt et al (2008) y a los resultados de la matriz VRIO, el tipo de estrategia de
negocios que se aplicara sera el de enfoque en la diferenciacién. Es asi como Backstage
busca posicionarse en el mercado retail de venta de ropa low cost de marcas reconocidas,
acortando la distancia entre el producto y el cliente a través de la tienda movil. Esta
propuesta se enfoca en una ventaja competitiva en una relacion precio - calidad - moda —
cercania (p.126-130).

8.2.2. Objetivos Estratégicos Especificos:

e |niciar operaciones en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro
pertenecientes a Lima Moderna, que facilite la penetracién en el mercado; para,
luego, ampliar nuestro alcance.

e Mantener una cartera de proveedores que permita una adecuada relacion precio-
calidad.

e Incrementar la cantidad de tiendas méviles de una a dos unidades para el cuarto
afio.

e Rotar como minimo dos puntos de venta por cada distrito al segundo afio del

ingreso al mercado.
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8.3. Determinacién de las ventajas competitivas criticas

8.3.1. Posicionamiento basado en necesidades.

Los consumidores necesitan adquirir prendas de vestir; en este caso las mujeres,
ya que constantemente renuevan sus closets por la necesidad de sentirse y verse bien al
encontrar su propio estilo segun las diferentes actividades que realice. Es por esto, que por
medio de la venta de ropa low cost en una tienda mévil, se pretende reducir la distancia que
existe entre el cliente y la tienda, ubicandose cerca de su centro de labores, domicilio y/o
lugares de acceso, permitiendo que se acorte los tiempos en su proceso de adquisicion y
satisfacer su necesidad.

Es por esto que BACKSTAGE ofrecera prendas de vestir para diferentes gustos y
necesidades; de esta manera, podremos captar distinto publico que tendra la opcion a elegir
entre prendas de marcas conocidas, diversos modelos y, sobre todo, a precios accesibles;
atributos que son valorados por el publico consumidor de productos y servicios segun
estudio de Indecopi (2014) “El perfil del consumidor en Lima Metropolitana y Callao: Un
enfoque de proteccion Direccion de la Autoridad Nacional de Proteccion del Consumidor
(DPC).”

8.3.2. Posicionamiento basado en acceso.

Al inicio de operaciones BACKSTAGE se ubicara en los distritos de Santiago de
Surco y San lIsidro, los cuales han sido seleccionados debido a que representan en su
conjunto una alta participacion entre publico que vive, trabaja y transita. Se tendran dos
puntos de venta al mes por distrito, debido a las limitaciones en la obtencion de los permisos
respectivos en ciertas avenidas o calles de los distritos mencionados.

Ello le permitira obtener ventaja sobre sus competidores, ya que para los
consumidores sera de facil acceso en tiempo y ubicacion de estos puntos de venta. Al cierre

del tercer afio, se proyecta el crecimiento con una tienda movil adicional.

8.4. Disefio de la estructura organizacional deseada

En el mercado existen diferentes tipos de estructura organizacional, nuestra
estructura organizacional es funcional, ya que contamos con areas basicas principales para
el funcionamiento de la empresa, las cuales reportan directamente al administrador.

Al ser una microempresa, contara sélo con areas basicas y poco personal, quienes
trabajaran bajo la modalidad de tiempo completo y medio tiempo, mas horas extras, las
cuales seran pagadas en dias libres, en los dias y/o meses de menor afluencia.

Segun Hitt et al (2006), la estructura funcional permite la especializacion de

funciones, lo que facilita que el conocimiento se comparta en la misma area funcional; sin
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embargo, el administrador deberd mantener la alineacion de las decisiones de las areas
(p-343).

Con el fin de alinear esta estructura funcional con nuestra estrategia de enfoque en
diferenciacién; se creara un comité para revisar en conjunto la adecuada seleccién de
prendas, manteniendo el equilibrio entre costos y disefios diferenciados.

La empresa estara constituida por cuatro colaboradores en planilla; tres bajo la
modalidad de contrato de trabajo de un afio, y un auxiliar que estara en contrato renovable
cada tres meses, asi como lo podemos visualizar en la figura 39. Asimismo, contaremos

con servicio tercerizado para cubrir las necesidades contables y de seleccion.

Administrador

Supervisor de
Marketing

Asistente de
Atencion al
Cliente

Auxiliar de
Operaciones

Figura 39 Organigrama Institucional 2020 — 2022.
Nota: creacion propia.

Asi también, al cuarto afio se incrementara el personal, pasando de cuatro a seis
colaboradores debido al crecimiento de las operaciones, el incremento serd para los
puestos de Asistente de Operaciones y Atencion al Cliente, como se indica en el nuevo

organigrama institucional, figura 40.
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Administrador

Asistente de Asistente de

Operaciones Atencion al
Cliente (2)

Auxiliar de
Operaciones

Figura 40 Organigrama Institucional 2023 — 2024.
Nota: creacién propia

8.5. Disefio de los perfiles de puestos clave

El nivel estratégico de la organizacion esta compuesto por una Unica area que es la
de administracion.

Esta posicion es responsable de la estrategia a nivel competitivo y también a nivel
de negocio; por lo tanto, debe mantenerse siempre atento a las acciones de competidores
directos e indirectos; asi como de nuevas tendencias que permitan a la empresa una ventaja
competitiva. Cabe resaltar que es un puesto de confianza en el cual se apoyaran los
miembros de la junta de accionistas.

A continuacién, detallamos la totalidad de posiciones con las que contara la
empresa; sin embargo, los primeros tres afios el Administrador se hara responsable del
area de operaciones y se apoyara en algunas actividades en el Supervisor y el Asistente
de Marketing. A continuacién, detallamos la descripciébn de puestos: las principales

funciones y responsabilidades.
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Administrador

Descripcion de Puesto

Ingenieria Industrial

Nombre del Puesto Reporta a: Supervisa a:
Administrador Supervisor de Marketing
Misién: Responsable de la toma de decisiones que llevara a la empresa al logro de
objetivos y metas
Funciones clave
Ord. |Funciones
Gestionar, organizar y manejar los recursos humanos, econémicos y
1 financieros
Presentar reportes periédicos a la junta directiva, donde refleje los resultados,
2 estrategias y planes de crecimiento a implementar.
Disefiar politicas y normas para la empresa, estableciendo indicadores de
3 control y velando por la solvencia econdémica y financiera de la empresa.
Velar por el bienestar de los empleados para que cuenten con las
herramientas necesarias para su desenvolvimiento e incentivando la cultura
4 organizacional de la empresa.
Ejercer la representacion legal de la empresa ante autoridades municipales,
5 laborales, judiciales, policiales, etc.
Evaluar y aprobar inversiones, presupuestos destinados a las mejoras de la
6 empresa.
Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempefio
Bachiller en Administracién de Empresas o % Crecimiento en Ventas

Experiencia no menor de 02 afios en la industria Cumplimiento del Presupuesto
retail

Anual

Margen de Utilidad Neta

Satisfaccion al Cliente

Satisfaccion de Colaboradores
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siguientes posiciones

Supervisor de Marketing

En el nivel tactico encontramos a las &reas de marketing y operaciones con las

Descripcion de Puesto

Nombre del Puesto Reporta a: Supervisa a:
|Supervisor Marketing y Ventas Administrador Asistente de Marketing
Misién: Responsable de las estrategias de Marketing y Ventas que generen ingresos al negocio y
de mantener los estandares para una Optima experiencia para el cliente
Funciones clave
Ord. |Funciones
1 Implementacién de Plan Comercial y actualizacion del programa de fidelizacién.
2 Identificar nuevas oportunidades de negocio en el mercado
3 Mantener actualizada la informacién en las redes sociales
4 Velar por el posicionamiento de marca de la empresa en el mercado
Elaboracién y presentacion de estadisticas e indicadores de resultados de estrategias
comerciales.
5
Planificar y organizar eventos institucionales, asi como firmar alianzas con diferentes
empresas para liderar el mercado
6
Monitorear constantemente los gustos y necesidades del consumidor en el mercado para
7 una rigurosa y adecuada seleccion de prendas.
Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempefio

Estudios superiores concluidos en Marketing y Gestién
Comercial Cumplimiento del Plan de Marketing

Experiencia de 02 afios en puestos similares Cumplimiento del Presupuesto Anual

Experiencia en Atencion al Publico

Cumplimiento de Ventas Proyectadas

Estudios y/o conocimientos como Community Manager |Satisfaccion al Cliente
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En el nivel operativo tenemos a los asistentes y auxiliar:

Asistente Operaciones

Descripcion de Puesto
Nombre del Puesto

Reporta a:

Supervisa a:

Asistente de Operaciones

Administrador

Misién: Mantener el inventario en orden para el abastecimiento de la tienda movil; asi como el
mantenimiento de las unidades moviles

Funciones clave

Ord. |Funciones

1 Realizar inspeccion de calidad de las prendas en el momento de la adquisicion.

las salidas de productos.

Realizar el control de inventarios de forma diaria con el fin de administrar los ingresos y

Realizar los requerimientos de stocks, recepcionar la mercaderia y dar conformidad.

Atender las necesidades de reabastecimiento de la tienda movil.

Ejecutar el plan de mantenimiento del camién.

o |01 [ W N

Atender otras necesidades del Supervisor de Marketing

Estudios, Experiencias, Idiomas

Indicador de Desempefio

Empresas o Ingenieria Industrial

Estudios Técnicos o Universitarios en Administracion de

Exactitud en Registro de Inventarios

Experiencia de 01 afio en empresas del rubro retail

Cumplimiento de Entrega de
Materiales

Licencia de Conducir A2b

Cumplimiento de Plan de
Mantenimiento de Camion

Control de Mermas
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Asistente de Marketing

Descripcion de Puesto

Nombre del Puesto Reporta a: Supervisa a:

|Asistente de Atencion al Cliente  |Supervisor de Marketing

Misién: Asegurar una adecuada experiencia del cliente en servicio, ambiente y disposicion de
productos

Funciones clave

Ord. [Funciones

Monitoreo del proceso de atencién al publico, dando soporte a los clientes, en caso se
1 requiera.
2 Seguimiento de casos de incidencias en la tienda movil.
3 Mantener la caja chica para permitir el flujo de efectivo.
4 Realizar la conciliacién de caja al cierre de las operaciones diarias
5 Disposicion adecuada de las prendas a ofrecer en la tienda movil
6 Dar alertas sobre reabastecimiento para la tienda moévil.
Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempefio
Estudios técnicos y/o universitarios en Marketing y
Gestion Comercial o Administracién de Empresas Satisfaccion del cliente
Experiencia minima de 01 afio en empresas del rubro Cumplimiento de Ventas
retall Proyectadas
Licencia de Conducir A2b Cuadre de caja chica

Cumplimiento de Reabastecimiento
Tienda Movil
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Auxiliar de Operaciones

Descripcion de Puesto

Nombre del Puesto Reporta a: Supervisa a:

|Auxi|iar de Operaciones Asistente de Operaciones | |

Funciones clave -

Ord. |Funciones

1 Apoyar al Asistente de Marketing en el reabastecimiento de la tienda movil

2 Apoyar al Asistente de Operaciones en actividades del almacén

3 Limpieza de la tienda movil

4 Otras actividades asignadas

Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempefio
Estudiante Técnico en Administracion de Empresas o Exactitud en Registro de
carreras afines Inventarios

Cumplimiento de Reabastecimiento
Tienda Movil
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8.6. Remuneraciones, compensacion e incentivos

8.6.1. Asignacion de personal

Los colaboradores gozaran de los beneficios sociales correspondientes al régimen
laboral MYPE, en el cual se establecen los siguientes beneficios en la tabla 47.

Tabla 47 Beneficios laborales Microempresa

MICRO EMPRESA
Remuneracion Minima Vital (RMV)
Jornada de trabajo de 8 horas
Descanso semanal v en dias feriados

Remunerzcidn por trabajo en
sobretiempo

Descanso vacacienzl de 15 dias
calendarios

Cobertura de seguridad social en salud
a través dal SIS (SEGURO INTEGRAL
DE SALUD)

Cobertura Previsiona
Indemnizacidn por despide de 10 dias
de remuneracion por afo de

servicios (con un tope de 90 dias d=
remuneracion

Nota: Tomado de Régimen Laboral de la Micro y Pequefia Empresa, SUNAT
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.html

Asimismo, se han definido las remuneraciones del personal en base a los sueldos
actuales del mercado, al grado de responsabilidad y funciones de cada uno de los puestos,
al ser una microempresa se reclutara personal Ad-Hoc para el tipo y tamafio de negocio.

La elaboracion de la planilla ha tenido en cuenta la remuneracién bruta de cada
colaborador, asi como los descuentos y aportes de ley.

Para efectos de retencion de Renta de 5ta. Categoria se ha tomado como referencia

las tasas indicadas en la SUNAT, la cual podemos visualizarla en la tabla 48.

Tabla 48 Retenciones de 5ta categoria

Tramos UIT = S/ 4,200 Diferencia Tasa
Hasta 5 UIT 0 21,000 21,000 8%
Mas de 5 UIT Més de 20 UIT 21,001 84,000 62,999 14%
Mas de 20 UIT Masde 35 UIT 84,001 147,000 62,999 17%
Mas de 35 UIT Mas de 45 UIT 147,001 189,000 41,999 20%
Mas de 45 UIT 189,001 a mas 30%

Nota: tomado de Acreditacién del trabajador a su nuevo empleador sobre remuneraciones y retenciones,
Sunat 2017.
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/personas-menu/impuesto-a-la-renta-personas-ultimo/rentas-de-
guinta-categoria-personas

Por todo lo antes expuesto el céalculo del gasto en planilla para los tres primeros

anos seria como se muestra en la tabla 49.
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Tabla 49 Remuneraciones primeros tres afios

Puestos Remuneracion SIS Laboral

Mensual 9% Vacaciones Mensual 2020
Sueldo Administrador S/3,000.00 S/270.00 S/125.00 S/3,395.00 S/40,740.00
Sueldo Supervisor de
Marketing y Ventas S/2,300.00 S/207.00 S/95.83 S/2,602.83  S/31,234.00
Sueldo Asistente Atencion al
Cliente S/1,200.00 S/108.00 S/50.00 S/1,358.00 S/16,296.00
Sueldo Auxiliar de
Operaciones S/600.00 S/54.00 S/12.50 S/666.50 S/7,998.00
Total S/7,100.00 S/639.00 S/283.33 S/8,022.33  S/96,268.00

Nota: Creacién propia

Asimismo, a partir del cuarto afio, al adquirir la empresa un nuevo camion para sus
operaciones pasara al régimen de pequefia empresa y se incrementaran las posiciones de
asistente de operaciones, y un asistente de atencion al cliente como se muestra en la tabla
50.

Tabla 50 Remuneraciones cuarto y quinto afio

Incremento de
3% inflacion al sueldo A partir del 2023 cambia Tipo de sociedad y cantidad de colaboradores
personal
Puest Cantidad de  Remuneracidn Total Remuneracion | Total Remuneracion Gratificaciones Gratificaciones  Vacaciones CTS CTS Anual Essalud
uesios Colaboradores  Menszual Base Mensual Base Anual Base (Julio} Si. (Diciembre) S/. S (Mayo} (Moviembre) S (9%)

Sueldo Administrador 1 513,270 513270 5/.35,240 511,635 5/.1,635 511,635 51228 501,228 513,532
f{ii'tdﬂls”“m“r de Marketing ¥ 1 s12,507 512,507 51.30,084 511,254 511,254 51254 5/940 51940 512,708
Sueldo Asistente Atencion al Cliente 2 511,308 512518 S1.31,382 501,308 511,308 501,308 51881 51981 52,825
Sueldo Asistente de Operaciones 1 501,308 501,308 5/.15,696 51654 51654 51654 51481 S/.481 501,413
Sueldo Auxiliar de Operaciones 1 51654 51654 517,848 51327 51327 51327 5/.245 5/.245 51706
TOTAL [ 519,047 510,355 51124 260 515178 515178 515178 5/3,883 5/3,883 5011183

Nota. Creacién propia

1. Administrador
El sueldo que percibira el administrador ascendera a S/ 3 000 mensuales durante
12 meses al afio, los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 15 dias vacaciones).
2. Supervisor de marketing y ventas
El sueldo del responsable de ventas y marketing ascendera a S/ 2 300 mensuales
durante 12 meses al afio y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 15 dias
vacaciones).
3. Asistente de atencion al cliente
El sueldo por percibir por el asistente de atencion al cliente ascendera a S/ 1 200
mensuales durante 12 meses al afio y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS,

15 dias vacaciones).
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Asimismo, los colaboradores tendran incentivos no econémicos, con el fin de
mantener motivado al equipo de trabajo, como descuentos en productos de la
tienda.

4. Asistente de operaciones
El sueldo a percibir por el asistente de operaciones ascendera a S/ 1 500
mensuales durante 12 meses al afio y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS,
15 dias vacaciones).

5. Auxiliar de operaciones
Tendra una jornada de medio tiempo no superando las 24 horas semanales,
cuyo sueldo ascenderd a S/ 600 mensuales durante 12 meses al afio y los

beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 07 dias de vacaciones).

Acciones y beneficios de los trabajadores

Trimestral

Todos los empleados, incluido el administrador, tendran derecho a una cena
semestral siempre y cuando sea superado el 100% de la meta mensual consecutivamente
por seis meses. La fecha y hora de esta actividad se definira por acuerdo de los
trabajadores, sin afectar las horas laborales y sin exceder los 15 dias terminado el semestre
y expuestos los resultados, siendo el presupuesto maximo a considerar por cada
colaborador de S/ 50.00 soles.

Anual

Todos los empleados incluido el administrador tendran derecho a un paseo de
integracion sujeto a alcanzar y/o superar el 100% de la meta mensual, por lo menos durante
nueve meses en el afo. El lugar y fecha por llevarse a cabo lo decidira el administrador,
sin considerar fines de semana o fechas de alta venta, el presupuesto a considerar por
cada colaborador en esta actividad serd de maximo S/ 75.00 soles.

En la tabla 51, podemos corroborar el resumen de beneficios con lo que contaran
nuestros trabajadores.
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Tabla 51 Resumen de Beneficios de Colaboradores

Tipo de contrato Beneficios Sociales Horario de trabajo
Lunes
Contrato de trabajo a Plazo Vacaciones 15 dias  9:00 a.m. a 14:30 p.m.
Administrador Indeterminado Seguro Vida Ley Martes a sabado
Periodo Prueba 6 meses SIS 9:30 a.m. a 12:00 p.m.
14:00 p.m. a 20:00 p.m.
Lunes
Supervisor de Contrato de Trabajo a Plazo Vacaciones 15 dias  10:00 a.m. a 13:00 p.m.
Marketing y Fijo Seguro Vida Ley Martes a sabado
Ventas Periodo Prueba 6 meses SIS 12:00 p.m. a 22:00 p.m.
Lunes
Asistente de Contrato de Trabajo a Plazo Vacaciones 15 dfas  9:00 a.m. a 12:00 p.m.
Atencion al Fijo Seguro Vida Ley Martes a sabado
Cliente Periodo Prueba 3 meses SIS 12:00 p.m. a 22:00 p.m.

Martes a jueves

. . ; 9:30 a.m. a 14:00 p.m.
Contrato de Trabajo a Plazo Vacaciones 7 dias

éuﬁlrgéigges Fijo Seguro Vida Ley V-|ernes .
P Periodo Prueba 3 meses SIS 9:30 a.m. a 15:00 p.m.
Sabado

9:30 a.m. a 15:30 p.m.

Nota. Creacion propia

8.7. Politica de recursos humanos

8.7.1. Seleccion del talento humano

Para seleccionar al personal idoneo para el puesto adecuado es necesario que los
participantes en el proceso de seleccion lleven a cabo pruebas psicoldgicas (test de
personalidad y psicotécnicos) que nos ayuden a medir las habilidades y aspectos de la
personalidad del participante; asi como una entrevista para evaluar si cumple el perfil. Este

proceso sera tercerizado con un freelance y estara a cargo del administrador.

El costo sera:
Practicante - Asistentes 25% sueldo
Supervisores - Jefes 35% sueldo

Examenes Médicos

8.7.2. Responsabilidad Compartida

Tanto el administrador como los empleados de la tienda mavil tienen una
responsabilidad personal y, a la vez, de caracter colectivo; siendo la responsabilidad mas
importante del administrador contribuir al desarrollo de la empresa promoviendo un trato

igualitario y colaborativo entre todos sus miembros.
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8.7.3. Equilibrio entre la vida laboral y familiar
En la tienda mavil se respetan los horarios de descanso y tiempo fuera del horario
laboral que el empleado dedica a su vida familiar; para que, de esta manera, se vea

favorecida su salud fisica y mental, asi como su compromiso hacia la empresa.

8.7.4. Remuneracion
Los sueldos de cada trabajador de la empresa estan disefiados de acuerdo con el
impacto de su posicion en el desarrollo de las operaciones y a los niveles actuales del

mercado. Esta retribucién serd abonada mensualmente a los colaboradores.

8.7.5. Desarrollo profesional y laboral

Estamos comprometidos con el desarrollo de nuestros colaboradores, por ello
impulsamos su continua formacion a través de capacitaciones internas, siendo el
administrador el responsable de la realizacion del plan de capacitacion. Asimismo, cada
trabajador es responsable de continuar capacitandose de forma externa, para lo cual se

otorgaran las facilidades necesarias.

8.7.6. Retencion del talento humano

Nos esforzamos por entregar un buen ambiente laboral, haciendo que nuestro
personal se sienta identificado con la empresa, incentivando su participacién, abierto a
nuevas ideas, con posibilidad de desarrollo y retos continuos, otorgando espacios de

retroalimentacién que permitan mejorar y/o mantener al equipo motivado.
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CAPITULO IX. PLANIFICACION FINANCIERA
9.1. La Inversion

El concepto de inversion se define como una cantidad limitada de dinero el cual es
con la finalidad de que se incremente y genere ganancias en un proyecto empresarial.

9.1.1. Inversién preoperativa.

Segun lo que menciona Sapag, N (2008), en su libro Preparacion y Evaluacion de
Proyectos de Inversién, “las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del
proyecto se pueden agrupar en tres tipos: activos fijos, activos intangibles y capital de
trabajo” (p.259).

Activos Fijos Depreciables:

Es necesaria la adquisicion de activos fijos para el uso de la empresa durante el
proyecto. Se consideran activos fijos depreciables aquellos, cuyo costo sea mayor a la
cuarta parte de la UIT, el cual para el afio 2019 es S/ 4,200.00, lo que equivale a S/ 1,050,
siendo éste el limite que determina los equipos a depreciar para lo que se considera los

siguientes equipos que se muestra en la tabla 52.

Tabla 52 Activos Fijos Depreciables

ACTNOS FUOS DEPRECIABLES
OPERACIONES Cant Costo unitaric /. Total, Walor IGV 18 % Total, Precio

Maquinaria v equipo de camidn

Camion 5 ton. 2da.(truck) 1 S51.358.212 Si.358.212 516,575 51,455,030
Estructura Metalica de camion 2x5 1 508,300 515,300 501434 518,734
TV 55" 1 5i.1.603 Si.1.603 5i.2a0 51.1.833
Ajre Acondicionado Camion 1 561,441 501,441 512519 Si.T00
Laptop 1 S12.3TE SLE23TE Sid27 L2733
Total, activos Fijos - Operativos 551934 5151 934 519,348 5061 282
WENTAS Cant Costo Unit. 5/, Total, Valor IGW 18 % Total, Precio
Laptop 2 542,372 S/4 744 S/.B54 55,598
Total activos fijos - Ventas S2372 Sl4 744 5J.854 5/.5,508
ADMIMISTRACION Cant Costo Unit. /. Total, Valor IGW 18 % Total, Precio
Laptop 1 542,372 512372 51427 &2799
Total actives fijos - Administracion 512372 512372 S1AZT 527009
Total Activos fijos Depreciables 5/.56,678 54559 050 5110829 5069 679

Nota: Creacion propia
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Asimismo, se cuenta con los siguientes activos fijos que son parte del equipamiento

del camién, por lo que también han sido considerados para su depreciacion, ya que en su

conjunto cubren la cuarta parte de la UIT y son indispensables para el funcionamiento del

proyecto, los cuales se muestran en la tabla 53.

Tabla 53 Otros activos fijos

OTROS ACTIVOS FIJOS

OPERATIVOS cant PO UM Total valor 16V 18% Total, Precio
Otros activos fijos Operativos
Banco Alto 2 S/.17 S/1.34 S/.6 S/.40
Cortina + Barra para Vestidor 1 S/.137 S/.137 S/.25 S/.162
Extintor PQS 9kgs cam 1 S/.93 S/.93 S1.17 S/.110
Mesa plegable 1 S/.64 S/.64 S/.11 S1.75
Racks - Instalacion de TVs 1 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90
Tablero Melamine pared 2 S/.123 S/.246 S/.44 S/1.290
Piso Laminado 9 S/.17 S/.152 S/.27 S1.179
Total, otros activos S/.527 S/.802 S/.144 S/.945
Equipos diversos Operativos
Anaqueles 2 S/.110 S/.220 S/.40 S/.260
Escritorio 1 S/.141 S/.141 S/.25 S/.167
Sillas para oficina 1 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90
Céamara de seguridad 2 S/.253 S/.507 S/.91 S/.598
Equipo celular 1 S/.153 S/.153 S/.27 S/.180
Extintor PQS 12 kg 1 S/.127 S/.127 S/.23 S/.150
Total, Equipos Diversos S/.860 S/.1,224 S/.220 S/.1,445
Total, activos Fijos - Operativos S/.1,387 S/.2,026 S/.364 S/.2,391
VENTAS Cant Costo Unit. S/.  Total, Valor IGV 18 % Total, Precio
Escritorio 1 S/.141 S/.141 S/.25 S/.167
Sillas para oficina 1 S1.76 S1.76 S/.14 S/.90
Sillas para oficina 1 S1.76 S1.76 S/.14 S/.90
Adquisicién Equipo celular 1 S/.153 S/.153 S1.27 S/.180
Adquisicién Equipo celular 1 S/.153 S/.153 S1.27 S/.180
Total activos fijos - Ventas S/.599 S/.599 S/.108 S/.707
ADMINISTRACION Cant Costo Unit. S/.  Total, Valor IGV 18 % Total, Precio
Archivador - Mueble 1 S/.322 S/.322 S/.58 S/.380
Silla visita 1 S/.51 S/.51 S/.9 S/.60
Sillas para oficina 1 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90
Escritorio 1 S/.141 S/.141 S/.25 S/.167
Camara de seguridad 2 S/.253 S/.507 S/.91 S/.598
Adgquisicién Equipo celular 1 S/.153 S/.153 S/.27 S/.180
Extintor CO2 5lbs 1 S/.212 S/.212 S/.38 S/.250
Impresora 1 S/.847 S/.847 S/.152 S/.999
S/.2,055 S/.2,308 S/.415 S/.2,724

Total activos fijos - Administracion
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Gastos preoperativos

Los gastos de puesta en marcha son todos aquellos que deben realizarse previo al
inicio de las operaciones.

De esta manera, se cuentan con los gastos los cuales se encuentran distribuidos
entre operaciones, administracion y marketing como parte de la inversion preoperativos tal

como se muestra en la tabla 54.

Tabla 54 Gastos Diversos Preoperativos por Centro de Costo
Area de Administracion

Dieseripeion C;ggf’gf Cantidad  Unidsd P p’zﬂTG”$'t Total sin |GV GV 18 5 Tc:;ﬁ;i‘“

Alquiler de oficina + garantia Adm 2 Mes 50197 SLLETD 513340 SR 50394
Azicarbolzas 2 kg Adm 1 Unidad SiE 5th 5Lh 5 SlE
Balde + Escurridor con mopa Adm 1 Unidad ST 54 54 g3 ST
Eandeja acrilica para papeles Adm 1 Unidad 522 5013 5113 513 5122
Eidan Agua Adm 1 Unidad Sk Sk Stk =18 Sk
Batiquin Adm 1 Unidad S0z =TI =TI g2 Sz
Caja fuerte Adm 1 Unidad 270 228 228 S SL.270
Calculadara Adm 1 Unidad =R H] = L = L 3 =R H]
Cinta Scatch Adm 1 Unidad =18 =18 =18 S0 =18
Detectar de Humo Adm 4 Unidad 5128 Si24 51495 S Sz
Dizpensador Jabdn Liquido Adm 1 Unidad 5130 5130 5130 b= ] 5135
Engrapadeor Adm 1 Unidad ez 27 2T Sih Saz
Ezcoba pack escoba « mopa Adm 1 Unidad SN 51a 1 Sz SN
Fluorezcentes [Led) Pack 2 3 Adm 1 Unidad b= R 5015 515 b= ] 13
Grapas Adm 1 Caja x 5000 S g2 g2 S0 S
Infusiones diversos Adm 053 Caja x 100 =1 SR b= 8] =IA| Sid
Internet + Telefonia Fija mes now Adm 0T Unidad 51125 51106 =L | 513 5184
Jabdn Liquido Adm 076  Bolzaxs00ml 54 S8 Sk =18 =
Lapiceras Adm 0.4 Unidad =T =T =18 =] =18
Lapices # 3+ Borrador + Tajadar Adm 122 Unidad Si4 503 sS4 5 S50h
Liquid Faper Adm 1 Unidad 53 2 Sz S0 3
Fago aterceras: Supervisores Adm 1 Unidad 51805 51682 51682 S0123 51805
Pago aterceros:Asistentes y Analis  Adm 1 Unidad 54300 5254 5254 Si46 54300
Fapel Bond Adm 1 Resma S0 b= b= b= S0
Fapel Higignico Fack de 40 Adm 1 Unidad 530 5125 5125 Sih 530
Plan Celular Adm 1 Mez SE0 S5 S5 S4 0120
Senvicios Contables Adm 1 Unidad 5236 Si.200 S.200 5136 5236
Recogedar Adm 1 Unidad S0 S8 S8 Sz S0
Regla Adm 1 Unidad S g3 g3 =18 S
Servicio de Agua Adm 1 Unidad a7 b1} b1} SiE a7
Servicio de Luz Adm 1 Unidad =181 TR =R S0z S
Tacha 1250 Adm 1 Unidad Si.30 G125 G126 S5 Si.30
Tarjeta de Prezentacian Adm 1 Dizefior « ¥ 250 5105 5489 5489 SlE 51105
Termohervidor Electrica Adm 1 Unidad 51130 SR LB 5129 54130
Tijera Adm 1 Unidad 5128 523 23 Si4 5128
Total Administracidn 514,457 53777 55,480 519386 SLE52Y
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Area de Operaciones

Descripsién e g Cantidad Unidyg T umierie Frecio Bt Toianimy igvisx 1o oot
Alquiler de Garage + garantia Operacione: z Moz 2304 EL300 ELE00 ELA0E ELTOE
Eialde + Ezcurridor con mapa Operacione: 1 Unidad AT 214 4 23 2T
Eandszja acrilica para papeles Operacionc: 1 Unidad 222 IR E] IR E] 23 a2
Ealzaz de empaque Chica Oparacione: 1500 Unidad 2 = 1424 2256 2680
Balzaz de empaque Grande Oparacione: 1500 Unidad a2 2 216 256 2.2.520
Eatiquin Opcracione: 1 Unidad iz FL0 FA0 a2 2
Caja de valores Operacionc: 1 Unidad .20 LT T 23 a0
Cilculadara Oparacione: 1 Unidad =AE 2L 1A ) 23 =E
Cantimetr oz Oparacione: 2 Unidad 22 = 23 T 23
Cinta Embalaje Oparacione: 3 Unidad 24 =4 = 2 L ]
Cinta Scotch Operacione: 1 Unidad T 1A ETA | 20 ETA |
Conzume de Gaz Operacionc: 1 Tangqueada 255 T2 =2 B b .85
Engrapadar Oparacione: 1 Unidad =a IR ] S L3 =a
Ezcoba-Pack escoba + mopa Oparacione: 1 Unidad =N A a3 2 =N
Estuche de herramicntas Opcracione: 1 Unidad FLTO 5153 F.53 TR FLTO
Grapas Operacione: 1 Caja = 5000 ] 2 a2 20 ]
Herramizntaz para vehicula Operacionc: 1 ek ahE2 IR 23T .25 ahE2
Lapiceras Oparacione: 1 Unidad 2 = = 20 =
Lipices x 5+ Borradar + Tajadar Oparacione: 1 Unidad 24 3 25 I 6
Liquid Paper Operacione: 1 Unidad ] 2 ETA | 20 a2
Llantas Operacionc: 4 Unidad hET2 fod e L 201,261 EL22T 488
Perfaradar Oparacione: 1 Unidad =0 e G 2 =0
Rezagedar Oparacione: 1 Unidad =0 ] 2E a2 L0
Regla Operacione: z Unidad o] 3 26 RN BT
Servicio de Aqua Operacione: 1 Unidad BT EA | R | 26 ST
Zervicio de Luz Operacionc: 1 Unidad =G T ] =3 e =G
Tacha 12.5L Oparacione: 1 Unidad 230 225 =11 LR 230
Tachao 12,50 Oparacione: 1 Unidad .30 .25 .25 L5 L350
Tijera Opcracione: 1 Unidad = SL25 FL23 a4 FL25
Tijera Oparacionc: 1 Unidad .28 23 23 4 225
Total Operaciones 1,578 21,165 2.5,373 =076 =/.7,056
Area de Marketing
Descripcion CET;'UEE Cantidad Unidad C““”;W”” C“"TGL{:”‘ N Totalsinigy  1GV18% Tc::;?;é‘”
Adqguisicion de POS Marketing 1 Unidad 57188 3/.168 3/.168 51.30 57188
Bandeja acrilica para papeles Marketing 1 Unidad 5422 S5 219 53 S22
Brandeado en camion Warketing 7 1 Unidad 5/.2,800 512,373 512,373 51427 5/.2,800
Calculadora Marketing 2 Unidad 5i18 5115 S1.31 515 5/.36
Centimetros. Marketing 2 Unidad 512 51 513 511 U]
Cinta Scotch Marketing 1 Unidad Si 511 511 5.0 Si
Disefiador: Pagina WEB, Facebook, Marketing 1 Unidad 51370 31314 31314 51.56 51370
Engrapador Marketing 1 Unidad Si21 5118 38 S13 S
Flyer Marketing 3 Millar 5/.200 S/.189 51508 5/.82 5/.600
Grapas Marketing 1 Caja x 5000 513 512 512 5.0 5.3
Lapiceros Marketing 1 Unidad Si 5/ 5/ 5.0 Si
Lapices x 3+ Borrador + Tajador Marketing 1 Unidad e SI3 Si4 S 315
Liquid Paper Marketing 1 Unidad 513 512 512 5.0 5.3
Perforador Marketing 1 Unidad 310 38 38 S Si10
Plan Celular Marketing 2 Mes 5480 5151 Si102 S8 51240
Pos bolsillo Marketing 2 Unidad 51183 5168 5/.336 5/.60 51.396
Adquisicion Publicidad Plan de medios-P: Marketing 1 Unidad SI133 SI113 SI113 5120 51133
Regla Marketing 2 Unidad U] 513 516 511 SIT
Servicio de Agua Marketing 1 Unidad SL.37 S S 516 T
Servicio de Luz Marketing 1 Unidad Sg 313 13 512 5116
Servicio de Volanteo Marketing 1 WMes 5160 3051 3051 s518 5480
Tacho 12.5L Marketing 1 Unidad 51.30 5125 5125 515 54.30
Total Marketing 5/.4,189 5/.3,550 514,128 5/.743 5/.4,991

Nota: Creacién propia
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Asimismo, se esta considerando la planilla preoperativa tal como se muestra en la
siguiente tabla 55

Tabla 55 Planilla preoperativa

Costo

Descripcion Cantidad Uridad o Tatal Gasto
unitario 3.
Suelde Administrador 2 Mes 513,335 SiL6, 730
Suelde Supervisor de Marketing v Ventas 2 Mes 512,603 515,206
Sueldo Asistente Atencion al Cliente 1 Mes SI.1.355 511,358
Total Planilla pre operativa SIT356 513354

Nota: elaboracion propia

Intangibles:

La inversion en activos intangibles es una parte importante para la empresa, segun
Sapag, N (2008) “Las inversiones en activos intangibles son todas aquellas que se realizan
sobre activos constituidos por los servicios o derechos adquiridos, necesarios para la
puesta en marcha del proyecto” (p. 260).

Nuestros gastos estan compuestos por gastos de constitucién, licencias y

autorizaciones, mas gastos de software como se muestra en la tabla 56.

Tabla 56 Activos Intangibles

Descripeisn Ertidad Cartids Unidad Preciy  Preciolnit  laniGy IGwigy 0 Baso
3 unitario Si. sin 1GY conlGY
1
Estudio Contable:
Minuta-L apial Social EstudioContable 1 Unidad 51550 SLdBE  SlLdGE St S1.550
Gastas Escritura Plblica
Inscripoicn de Persona Juridica
Munic.:ipalidfad San_Bolia: L?c):encia . Municip:alidad de 7 1 Unidad = B9 = 558 S5 =06 5 Ead
Funcionamienta e inspeccion de oficina San Borja
r
Regiztra de Marca 1 Unid=d 51535 51453 51453 5182 51635
Reqgistra de Nombre Comercial Indecopi L Unidad 51535 51453 51453 5182 50535
r
Publicacidn en diario El Peruano 1 Unid=d 5105 S92 S8z 516 5108
A r
Permise Muricipal San lidr Muricipalidad de = Unidad 1265 Size5 SM893 SME2 SLL060
San lzidra
Municipalidad de r
Permiso Municipal Surco Santiago de L Unidad 51186 50157 51630 50113 Sh7da
Surco
Seqgura 'Yehicular 1 Uridad 51228 51134 51134 5135 51228
Software: Contral de Inventarios 4 Unid=d S1Ed Sh133 Si.555 Si100 SLESS
SOAT 1 Uridad S1.E38 51583 51583 51105 S1.E38
Software: Antiviruz 25 1 Unid=d S0 585 5185 S5 Si.100
Satweare: Windows 4 * Uridsd 575 Si.E4 Si.254 Si.46 S.300
Totallntangibles SL4ET 51.3.438 515,251 51345 516,136

Nota: Creacion propia
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9.1.2. Inversidén en capital de trabajo
La inversion en capital de trabajo, de acuerdo con lo indicado por Sapag, N (2008),

ésta constituye el conjunto de recursos necesarios para la operacion normal del proyecto
(p. 262).

En la tabla 57, se muestra el calculo del capital de trabajo por medio del método de
déficit acumulado, con este método se calcula los ingresos y egresos proyectados para
determinar su cuantia como el acumulado negativo maximo que se debe considerar como
capital de trabajo inicial para el proyecto. El mismo que se estima a partir del flujo de
ingresos y egresos mensuales por un periodo de 01 afio.

Tabla 57 Capital de Trabajo

Concepto/ mes Pre Operativ__ Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Total ingresos 42713 64,070 42713 42713 85,427 42713 42713 42713 64,070 42713 42713 85,427
Egresos

Stock de prendas 67,131 0 -53,705 0 -80,558 0 -53,705 0 -67,131 ] -80,558 0 -27,390
Gastos administrativos -5,836 -5,836 -5,836 -5,836 -5,836 -5,836 -5836 -5,836 -5,836 -5,836 -5,836 -5,836
Gastos operativos -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982 -2,982
Gasto de ventas -5,951 -5,851 -5,951 -5,951 -5,951 -5,851 -5,951 -5,951 -5,951 -5,951 -5,851 -5,951
Cuota prestamo Act -1,793 -1.793 -1,793 -1,793 -1,793 -1793 1793 -1,793 -1,783 -1,793 -1,793 -1,793
PagoactalR -G41 -961 -G41 -G41 -1,281 -G41 -641 -G41 -961 -G41 -G41 -1,281
Total egresos -67,131 -17,203  -71,228 17203  -97.760 -17.6843 70,808 -17,203 -84334 -17.523 -97,760 -17,203 -45,233
Flujo operaciones mes  -67,131 25511 -7,188 25511 -55,047 67584 28194 25511 -41,621 45,547 -55,047 25511 40,194
Flujo acumulado -41,621 -16,110  -23268 2243 -52.604 14,780 -13.414 12087 -29,524 17,024 -38,023 -12,512 27,682
Capital de trabajo 52804

Fondo de caja 1,500

Inversidn Cap Trabajo 54,304

Nota: Creacién propia

9.1.3. Costo del proyecto.
Este costo esta dado por la suma total de los egresos ocasionados en la etapa inicial

hasta los causados por la operacién del proyecto en un periodo de tiempo que generalmente
esta limitado al afo.

Para la definicién del costo del proyecto tomaremos el costo vinculado al activo fijo,

capital de trabajo y gastos preoperativos, el cual se encuentra detallado en la tabla 58.

Tabla 58 Costo del Proyecto

Rubro Inversion %o
Activo Fijo 5/ 54,390 45%
Capital de Trabajo 5/ 54,304 45%
Gastos Pre Operativos s/ 10,978 9%
TOTAL 119,672

Nota: Creacion propia
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9.1.4. Inversiones futuras.

A partir del cuarto afio, se incrementard un camion el cual estara destinado para
nuevos puntos ventas en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro, como parte de los
objetivos de crecimiento, considerando que estamos llegando al 0.49% del mercado
efectivo y que estos distritos cuentan con una oportunidad de expansion al colindar con
distritos como La Molina, San Borja, Barranco limites de Santiago de Surco y Miraflores,
Magdalena del Mar, Jesus Maria y San Borja por San Isidro.

9.2. Financiamiento.

9.2.1. Endeudamiento y condiciones.

En la tabla 59, nos muestra en resumen la composicion del financiamiento que
obtendremos para poner en marcha el proyecto.

Esta composicion consta de capital propio de S/ 32 583.00 que representa el 60%;
el 40% restante (S/ 21 721.40) sera cubierto por préstamo proporcionado por inversionistas
a la tasa activa PYME del 12.54% en el Banco Continental* y tendremos un segundo
endeudamiento el cuarto afio como se muestra en la tabla 60, para la adquisicion de otro
camion para ampliar el alcance del negocio dentro de los distritos ya asignados, con una
tasa del 28.08% por crédito vehicular en el Interbank.

La solicitud de préstamo se hard a nombre de la empresa, con garantia hipotecaria

de los accionistas, manteniendo la primera la responsabilidad por el pago de la deuda.

1 http://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B
146



Tabla 59 Endeudamiento 2020

Condiciones del préstamo

Inyersidn total
> de inversion
Tazadeinteres

ooy = 0 B L) —

Nota: Creacion propia

a0 2172140

12.54% anual
Amortizacion Interes
SIS05. 24 Si214.30
SI910.23 Si203.30
SI515.28 Si204.85
SI520.38 SM33.76
SI525.53 Si34.61
SIS30.73 SHE89.41
S1535.93 SHGd.16
SI5d41.28 SH73.86
SISdE. B SHT3.50
SI952.04 SH63.03
SI55T.51 SHEZ.E3
SI563.02 SHeT. 1
SI565.53 55154
SISTd. 22 545,92
SI573.90 Sid0. 24
SI535.64 S134.50
SI591.43 SHza.T
SI03T.28 SH22.66
SIE03.13 S1E.95
SIB03.16 Si10.33
SIE15.15 504,35
SIE21.27 Sias.ar
SIG2T. 42 Sie2.7z2
SIE33.62 SIEE6.51
SIE39.89 Sha0.2d
SIE46. 22 Sva
SIESZ2 B2 SIET.EZ
SI653.07 SiE1.06
SI665.53 Siod.5d
SIETZ2.18 SM47.96
SIETE.83 Sid1.31
SIE35.55 Siad.59
SIE92.33 ST
SI633.18 Si20.96
SIT0EAD SMd.04
SiT13.08 SIT.05

0.353%
Cuota total
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz0d
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz04
Sivz04
Sivz044
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz0d
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz04
Sivz04
Sivz044
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz0d
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz04
Sivz04
Sivz044
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz0d
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz04
Sivz04
Sivz044
Sivz0d
Sivz0.4
Sivz0d
Sivz0d

Saldo del Capital
SE1L218.17
Sif20,705.33
Sl20,130.65
SN3.67T0.27
3314474
SME.614.01
SN3.075.0d
SHT.536.75
SM6,330.12
SN6.435.07
SM15.580.57
54, 748,35
SM4.174.74
SM3.534.684
SM3.003.20
SNZAT7TT
SiM.§20.43
SM.217.30
50,608, 74
513,932,396
S513.371.69
Sia. Tdd. 27
SIT.470.75
Si6.624.93
Si6. 171
Si5.572.8d
Sid,847.24
S 175.06
S13.436.23
Sz, 810.65
52118356
5141315
SIT13.08
5i0.00

SI2 23773

SM.434.73

Si610.45
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Tabla 60 Endeudamiento 2024

Condiciones del préstamo

Camidn 45,030.00
¥ de inwersion 1002 45,090.00
Tazadeintere: 2808 anual
Amartizacion Interes
1 ShE53.32 S1939.58
2 SMET10 Si321.80
3 588925 SME03.65
i ShE0vT.Ta Si88512
5 SE26.70 SMEEE.20
B SiadE.01 Shade. 89
T SMEE5.T2 SIG2T.18
g Si955.85 SHE0T.05
9 SN1.006.39 SITEE.51
0 SN.027. 36 SITES.54
11 SH.048.77 SiT44.13
12 SNn.070.62 SIT22.28
13 5103233 SM693.37
14 SH1ET SIETT.A9
15 SM1.138.36 SI653.94
16 SM1.162.63 SiE30.21
17 SM1.186.92 SIE0S.93
1a SM.21.65 Si1581.25
13 SH,236.30 SISEE.00
20 SN.ZBZ. 67 SI530.23
g SN.288.35 Sih03.32
22 S5M1.215.84 SMTT.06
23 SM.3d35.26 Sidd3 64
24 SM.37T1.25 Sid21.65
25 SM1.3599.83 Sh393.07
26 SM1.423.00 SF363.30
27 SH458.78 533413
28 SN.483.17 ShE03.73
23 SM.520.20 SE2T2.70
30 SH.E51.88 Si2d41.02
1 51584 22 Sh208.65
32 SNE1T.23 SHTS.ET
33 SM1.650.33 Shd1.97
34 SM.685.33 SH07.ST
35 SH,720.45 SIT2.d45
36 SN.75E.30 SI36.60

Nota: Cuadro creacion propia.

2054

Cuota total
SN,732.30
SN1,732.30
SH,792.30
SN,732.30
S1,732.30
S1,732.30
SN1,732.30
51,732,930
SN,732.30
SN1,732.30
SH,792.30
SN,732.30
S1,732.30
S1,732.30
SN1,732.30
51,732,930
SN,732.30
SN1,732.30
SH,792.30
SN,732.30
S1,732.30
S1,732.30
SN1,732.30
51,732,930
SN,732.30
SN1,732.30
SH,792.30
SN,732.30
S1,732.30
S1,732.30
SN1,732.30
51,732,930
SN,732.30
SN1,732.30
SH,792.30
SN,732.30

Saldo del Capital
Sidd 23668 SM0.015.92
Si43,365.55
Sz 476,32
Si41,568.54
Si40,641.54
S139,695.83
Si38,730.10
SI3T. 4426
SI36,73.ET
Si35,710.50
534 66174

S32.498.98  Si6.757.03
53138247
SiE0,245.51
Si2a,080.52
527 89391
Sil26 BE2. 26
512544536
Sizd 182 65
S22 833,70
SI21577.85
Sit20,234.59

Si3,036.52
SHT 463 51
SiH6, 054,51
S14,575.73
SH3.086.56
Si11.566. 36
SH0,014. 47

SilE,430.25
Si6,513.02
5i5.162.09
Si3.476.T6
SM.756.30
-5/0.00
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9.2.2. Capital y costo de oportunidad.

El costo de oportunidad (COK) equivale al costo de invertir los recursos propios en
un proyecto, en otro proyecto similar. Sin embargo, cuando una parte del proyecto es
financiado a través de un préstamo o deuda, este COK se debe corregir para obtener otro

apalancado que incluya el efecto de la deuda (ke), tal como se muestra en la tabla 61.
Tabla 61 Método CAPM

Concepto Base Sigla Dato
Rendimiento del Mercado Rendimiento S&P 500 (promedio 1928-2018) RM 11.36%
Tasa Libre de Riesgo ngg)imiento T.Bond 10 afios (promedio 1928- TLR 5.10%
Beta desapalancada Retail - Damodaran BD 0.91
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 60.00%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 40.00%
Tasa Impuesto a la Renta Legislacion Vigente | 29.5%
Riesgo Pais BCR (Promedio jul. 2016 - Jun 2019) RP 1.48%
Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-1)} BA 1.68
Costo Capital Propio KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 13.27%

Nota: Cuadro creacion propia.

9.2.3. Costo de capital promedio ponderado
Existen diferentes modelos para estimar el costo de capital, el que aplicaremos a
nuestro trabajo es el CAPM (Capital Asset Pricing Model), para lo cual tomaremos los

diferentes datos del mercado americano, como se muestra en la tabla 62.

Tabla 62 Costo promedio ponderado de capital CAPM.

Concepto Base Sigla Dato
Costo Capital Propio KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 13.27%
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 60.00%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 40.00%
Tasa Impuesto a la Renta Legislacion Vigente | 29.50%
Costo de la deuda Estructura de endeudamiento rd 12.54%
Costo Capital Propio CPPC=E*kp+(1-1)*D*rd KP 11.50%

Nota: Creacion propia

Con el fin de calcular el costo de oportunidad (ke) debemos hallar el beta
apalancado, a fin de obtener el coeficiente de volatilidad de un activo financiero, el mismo
gue dependera de las variaciones en el rendimiento del mercado de capitales en que se
negocio. Para lo cual partiremos del beta desapalancado respecto a la industria retail, el
cual, tomado de Damodaran, A (1 enero 2019) en Historical returns: Stocks, T. Bonds & T.

Bills with premiums.
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9.3. Presupuestos Base
Consiste en revaluar cada uno de los programas y gastos, partiendo siempre de
cero; este presupuesto se elabora como si fuera la primera operacion de la organizacion,

se olvida del pasado para planear con plena conciencia el futuro.

9.3.1. Presupuesto de ventas

En la tabla 63, se detallan los ingresos por ventas proyectados para los proximos
cinco afios. Para el segundo afio se considera un crecimiento del 2%, y a partir del tercer
afio consideramos el incremento del 2.7% de las ventas, segun el crecimiento proyectado
del mercado retail, indicado por Yolanda Torriani (2019) presidenta de la Camara de
Comercio de Lima. Para el cuarto afio se ha previsto la implementacion de una segunda

tienda moévil se muestra en la tabla 64.
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Tabla 64. Ingresos para los afios 2021 al 2024

2021 2022 2023 2024

Prenda Precio Unitario Cant  Total Venta Cant  Total Venta Cant Total Venta Cant Total Costo
Blusas B6.02 1663 S/M109,768 1708 S/I1M2732 3413 51225295 3505 51231,378
Polos 53.31 1736 S5/92542 1783 S5/95041 3563 S/189938 3659 5/195,068
Pantaldn 106.69 880 S5/93920 9S04 S5/96456 1807 30182768 1855 51197 972
Yestidos 133.81 1565 SM209407 1607 SM215081 3212 S5/429801 3299 51441406
leans 81.27 709  S/57630 728  S5/59186 1455 50118283 1495 S0121,477
Casacas 107.54 734  5/78888 Y53 SiB1018 1506 5161916 1546 S1166,287

7287 51642155 7483 S/659493 14856 S/.1,318,002 15359 501,352,588

Nota: Creacion propia

9.3.2 Presupuesto de compras

El presupuesto de compras ayuda a determinar de forma cuantitativa y financiera

la cantidad de productos que se necesita para el negocio, en este caso se tendra un

inventario inicial para la venta como se indica en la tabla 65.

Tabla 65 Inventario Inicial afio 2019

2015 Inventario
Costo Total
Prenda Unitario Cant Costo
Blusas 41.53 276 11,482
Polos 33.81 289 9,762
Pantalén  66.95 146 9,800
Vestidos  83.90 260 21,833
Jeans 50.85 118 5,996
Casacas 67.71 122 8.260
Prendas de Vestir 1212 67,131

Nota: Creacion propia

9.3.3. Presupuesto de costo de ventas

En la tabla 66, se detalla el costo de ventas, el cual se compone de la adquisicion

de las prendas de vestir calculados segun la demanda.

Tabla 66 Costo de ventas afio

Total 2020 Total 2021 Total 2022 Total 2023 Total 2024

Prenda Precio Unitaric  Cant Total Costo  Cant Tofal Costo  Cant  Total Costo Cant Total Costo  Cant  Total Costo
Blusas 66.02 1495 5/62092 1666 8769172 1821 5175632 3419 3141971 3260 50135749
Polos 5331 1561 8162791 1739 S/58811 1902 5/.64,303 3570 3120705 3413 5115415
Pantalon 106.69 792  5/52998 882  S/i59041 964 5/.64 565 1810 8121178 1731 50115867
Westidos 133.81 1407 3/118,072 1568 S/1315634 1714 50143819 3218 S/260966 3077 51258134
Jeans 8127 638 51324256 T10  Si36122  TIT 5/.39,496 1458 /74,138 1384  5/70,889
Casacas 107 .54 660 S/44668 735  5/49761 304 5/.54 409 1508 50102132 1442  5/97 656

5/.363,047 51404 441 51442214 5/.830,080 51793710

Nota: Creacion propia
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9.3.4. Presupuesto de gastos administrativos
En la tabla 67, se encuentra el detalle de los gastos incurridos a nivel administrativo.

Tabla 67 Gastos administrativos

Coasto Costoldnit  Totalzsin IGW18  Total Gasto Gasto

Descripeicn Cantidad  Unidad  0ios  sinlGy G % conlGy ’:‘"';i‘:::;f'f':'
Algquiler de oficina 1 Mez 5197 SiET0O SMETOD 50301 50147 520,040
AzdcarbaolsanZkg 2 Iridad SLE =1 S0 SL2 S ShEz
Balde + Ezcurridor con mopa 1 unidad ST 514 514 S5i3 ST S5l23
Bandeja acrilica para papeles 1 unidad SLE2 513 513 53 S22 S13
Bidén Agusa 3 Lridad SILE SLE ST SL3 S1a S11as
Batiquin 1 unidad S S0 S0 SL2 S Siz20
Cinta Scotch 1 unidad SiA St St S0 S Sz
Qizpenzador Jabdn Liquido 1 unidad Sia Si3 Si3 Sl S1s SL13
Ergrapadear 1 Lridad SLE SiE SiE SL3 SLA =TI
Pack escoba+ mopa 1 IJridad Sk 513 513 52 Sin 5115
Fluorescentes (Led) 1 Pack x4 S1e S5 S5 SL3 Sh1E S
Grapas 1 Cajaxd0l  5i3 Sz Sz S0 SL3 S5
Imternet + Telefonia Fija 067 Mes Si1Es Sh06 ST ST Sigd 51852
Infuziones diversos 1 Caja=10C ST SlE SlE S ST 5.1
Jabén Liquida 1 Bolzaw8l 5139 Sl Sl S =18 S
Lapiceroz 2 Unidad SiA St St S0 S Siid
Lapices 1 3+ Borrador + Tajado 1 Unidad Sid S3 S3 Si Sid S
Liquid Paper 1 ridad SL3 =T =T S0 SLa =T
Papel Bond 1 Rezma S0 =1 =1 SL2 S0 SL06
Papel Higiénico - Pack 40 1 Unidad SL.30 S5i25 S5i25 S5 530 5304
Faszea por metas cumplidas 1 vez SL3TE S8 S8 SLET SLATS SL318
Plam Celular 1 Mez SLED S5 S5 S Sien SLE03
Recarga Extintares 1 Recarga S.30 5125 5125 S5 Si.30 525
Recogedar 1 Unidad S0 Sl Sl S Shn =T
Regla 1 Unidad Si3 SL3 SL3 S SL3 SLG
Sericio de Agua 1 Mez SLET =TRCH =TRCH SLE SLET SLETE
Semicio de Luz 1 Mez SLE =TRK =TRK Sz SLIE Se0
Actualizacion Softw are: Windo 4 Unidad SLTE Si6d S1.254 SidE 51300 S.254
Tachao12.5L 1 Unidad 530 S5i25 S5i25 S 530 Si25
Tijera 1 Unidad SLzE Si23 Si23 Sid Siz28 Si23
Actualizacion Software: Antivin™ 1 Unidad = SILT2 SILT2 SL13 5185 SLT2
Permiso Municipal San lsidro ) IJridad SL07 5/.30 SiL361 SiES 51426 Sid,332
Permiso Municipal Surco 4 IJnidad SL2T S5l.23 5192 ST 5103 Si106
Tatal de Gastos 520 204

Nota: Creacién propia
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9.3.5 Presupuesto de gastos operativos

Asimismo, contamos con gastos operativos los cuales se detallan en la tabla 68

Tabla 68 Gastos Operativos

L . ) Costo CastaUnit Taotal sin Tatal Gasta
Descripoian Cantidad Unidad  unitario : IGV 155 Gastocon Anualizado
g, onlBY B =, 5in IGY

Alguiler de Garage 1 Mes S.354  S1300  SL300 5154 50,254 51.3.600
Balde + Ezcurridor con mo 1 Unidad ST 514 514 503 ST 5123
Bolzas de empaque Chica 1500 Unidad =T S Si1d24 5256 Sl.E80 515,695
Bolzas de empaque Grand 1500 Unidad Si2 Sl SL2136 0 Slaad SL2520 b=t
Botiguin 1 Unidad  Sl12 510 S0 =1 Sz 520
Centimetros 2 lnidad 5.2 =T 5.3 =T 5.3 512
Cinta Scotch 2 IInidad =T =T SLZ .0 b=T e 5024
Consume de Gas 1 ranquead: 3.5 3T =T =T 5185 SI.6E6
Engrapador 1 Unidad 3SLE1 S S5 3.3 S =T 1]
Pack escoba + mopa 1 Unidad S 513 513 Si2 S S8
Grapas Caja x 5000 1 Unidad S3 Si2 S2 =T ] b=T 8 =R
Lapiceros 5 Inidad =T S 53 St 513 5135
Lapices x 3+ Borrador + T 1 lInidad Sid S3 S3 =1 =1 S0
Liguid Paper 2 lInidad Si3 5.2 =1 =1 SE SL2E
Llantas 4 Unidad S1372 SL31S SL1261 50227 501483 511,261
Mantenimiente Aire Acond 1 VEZ S50 56153 51153 SIL2T Sia0 50153
Mantenimignto Camicn 1 Unidad S.500  Sid24  SldEd SILTG 5,500 Si.647
Plan Celular 1 Mes 560 SL51 5151 =T 5160 Si.603
Recarga Extintores 1 Recarga Sil.30 5125 5125 S5 5130 5025
Recogedor 1 Unidad 3.0 5.5 5.8 52 S ST
Regla 2 lInidad SL3 5.3 SLE =T ST S
Reviziones Técnicas 1 ez SLTS Sled Shed =1 b= Shed
Seguro Vehicular 1 Unidad SM228 51134 5134 S35 S1228 512,322
Servicio de Agua 1 Mes SL3T Sh31 S SlE S1L3T 51373
Servicio de Luz 1 Mes Si1G 513 Si13 Sz SiLIE 5160
SOAT 1 Unidad 51683 5/583 50583 50105 51628 51,583
Tacho 12.5L 1 Unidad 530 5125 25 =T =030 5025
Tijera 1 Unidad SL28 523 o023 Sld Sl.z28 o023
Recarga Extintores 1 Recarga 5130 3125 325 3.5 S50 Sl.25
Total de Gastos Operativos 5125410

Nota: Creacion propia

9.3.6. Presupuesto de gastos de marketing y ventas

En la tabla 69, se puede apreciar el presupuesto del area de Marketing.

154



Tabla 69 Gastos de marketing.

i . . Costo  CostoUnit Totalsin IGV 18 TotalGasto oS0
Descripcion Cantidad Unidad  darosi snigv 16V %  conlGY Al‘f:'l'éf.f”
Actualizacion Pagina WEB 1 Mes Si.300 5254 Si254 50458 S.3500 511,525
Almuerzos por metas 1 VezZ Si.250 S22 Si2t2 51381 5250 Sihdzd
Bandeja acrilica para papeles 1 Unidad S5i22 5113 5113 5134 S22 5113
Centimetros 2 Unidad Sz =T SL3 SL05S SL3 Sz
Cinta Scotch 2 Unidad =T =T Sz S04 =1 Si2d
Contometro Relle Papel Termico 1 Caja Si.200 S163 SLE3 50305 SLz200 Si163
Engrapador 1 Unidad Si21 S8 S8 532 S 5118
Grapas Caja x 5000 1 Unidad SL3 Sz Sz S04 SL3 S
Lapiceros 3 Unidad =T =T SL3 SL05S SL3 S35
Lapices x 3+ Borrador + Tajador 1 Unidad Sid SL3 SL3 SL0E Sid Si20
Liquid Paper 2 Unidad SL3 Sz Sid Si0.8 S5 SL26
Plan Celular 1 Mes SiLE0 =181 =181 531 S0 SiE09
Plan Celular 1 Mes SiLE0 =181 =181 531 S0 SiE09
Publicidad Flan de medios - Pack 1 Unidad Si1e00 501356 51556 SM244.1 501600 511,356
Promociones y publicidad 1 VEeT Si.1.000 5847 SiEadT 51525 5000 515,055
Regla 2 Unidad Sl3 Sl3 SilE 510 ST S
Servicio de Agua 1 Mes SLET S S SL5E SLET SL3T3
Servicio de Luz 1 Mes SLIE S S Siz2d =1 | Si1e0
Tacho 12.5L 1 Unidad Si.30 SL25 SL25 Sid.B 5030 5125
Comision Izipay Afio 1 3.48% 5113375
Total gastos 5123883

Nota: Creacién propia

9.3.7. Presupuesto de gastos financieros

En la tabla 70, observamos el detalle de los gastos financieros incurridos desde el

primer afio para cubrir el capital de trabajo y a partir del cuarto afio la adquisicion del

segundo camién para ampliacion del negocio.

Tabla 70 Gastos financieros

Gastos financieros W
Gasto financiero camioneta

afo 1

afo 2

afo 3

afio 4

afio §

S6404 S/7207 S8

S10,016

516,787

Nota: Creacion propia
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9.4. Presupuestos de Resultados

9.4.1. Estado de ganancias y pérdidas proyectado

En el estado de ganancias y pérdidas se obtiene el resultado entre la diferencia de
ingresos y gastos realizados durante el periodo de un afo, correspondiendo al ejercicio
econémico del 1 de enero al 31 de diciembre.

En la tabla 71, se detalla el Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado.

Tabla 71 Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado al 2024

2020 2021 2022 2023 2024
Ventas MNetas 640,702 642 155 659493 1.318.002 1.,353.588
Costo de ventas 402,789 403,702 414602  -828,585  -B50,956
UTILIDAD BERUTA 237,914 238,453 244,891 483417 502,631
Gastos administrativos 70,034 70,034 70,034 -79,424 79,424
(Gastos operativos -35,780 -35,780 -35,780 -135,587 -81,216
Gastos de ventas -71.413 -71.444 -71.806 122,608 -117.913
UTILIDAD OPERATIVA 60,686 61,195 87,271 151,888 224,079
Gastos financieros -12,254 -8,222 -3,182 -10,016 6,787
Depreciacion -8,243 -8,243 -8,243 6,244 -6,244
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 40,189 44,730 55,846 135,638 211,048
Impuesto a la renta -11.856 -13.195 -16.475 40,013 62,259
UTILIDAD NETA 28,334 31,535 39,371 95,625 148,789

Nota: Creacién propia

La tasa actual utilizada para el estado de ganancias y pérdidas, segun la SUNAT es
del 29.5%, como se puede observar en la tabla 71.

La estructura del modelo de negocio permite que los gastos administrativos y
operativos no tengan una relacion directa con las ventas netas, es decir el ante incremento
de las ventas, estas se mantienen constantes, estas cuentas se incrementarian en caso

superen el nivel de ventas de los 700 000 soles netos.

El gasto de ventas si tiene una relacion directa con las ventas netas, sin embargo,

su crecimiento de un periodo a otro es mesurado.

En la estructura de los estados resultados, tenemos una cuenta que presenta una
relacion inversa con las ventas son los gastos financieros, esto se debe a que cada afio
disminuye el principal de la deuda, haciendo que los gastos financieros vayan decreciendo,
este comportamiento rompe su tendencia decreciente hasta el afio 2023 debido a un nuevo

financiamiento por la adquisicion del segundo punto de venta.
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Si observamos el comportamiento de la utilidad neta entre las ventas, estas
representan en el afio 2020 el 4% y para el siguiente afio el 5% manteniendo un crecimiento
de 1% hasta el cuarto afio y el Ultimo afio alcanza el 11% respecto a las ventas.

Este incremento de la utilidad neta en funcion a las ventas responde por las razones
antes expuestas, es decir, tenemos cuentas con comportamiento constante (gastos

administrativos y operativos) y cuenta con relacion inversa (gastos financieros).

Consideramos importante mencionar que el incremento de la utilidad neta en funcion
a las ventas no presenta un crecimiento sustancial con el transcurrir de los afios, presenta

una tasa de crecimiento interanual de 1%.

Cuando realizamos un andlisis mas detallado podemos observar que el margen
EBITDA permanece a razén promedio del 9.7% los tres primeros afios, lo que demuestra
gue la mejora de la utilidad neta respecto a la venta es generada por el impacto de la

disminucion de los gastos financieros.

9.4.2. Balance proyectado

El Balance general es un informe de la situacién financiera de la empresa, la cual
estd constituida por los recursos que posee la empresa, denominados activos; las deudas
u obligaciones denominados pasivos y la diferencia entre éstos denominado patrimonio.

En la tabla 72, se detalla el Balance General proyectado hasta el afio 2024.
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Tabla 72 Balance general proyectado al 2024

ACTIVO 2020 2021 2022 2023 2024

S Sl S S/ S/
ACTIVO
Caja y Bancos 28.715 24103 28,081 49,202 96,708
Cuentas Por Cobrar Comerciales - - - - -
Existencias 27,390 26,129 27,759 57,246 57,246
Total Activo Corriente 56104 52,232 55,840 106,448 153,954
Inmueble, Maguinaria y Equipos 81,277 81,277 81,277 144 217 144 217
Total Activo Mo Corriente 81.277 81,277 81,277 144 217 144 217
Taotal Activo 137.382 133,510 137,118 250 665 298 171
PASNO Y PATRIMONIO
Tributos Por Pagar 1,186 1,320 1,647 4,001 6,226
Cuentas Por Pagar Comerciales - - 3,554 24,903 31,748
Total Pasivo Corriente 1.186 1.320 5.201 28,904 37.974
Pasivo no corriente 15,318 8.111 - 33,591 18,863
Total Pasivo Mo Corriente 15,318 8.111 - 33,591 18,863
Total Pasivo 16,503 8430 5201 G2, 495 F6.B33
Capital 92545 92,545 92,545 92,545 92,845
Resultados del gjercicio 28,334 31,635 39,371 95,625 145,789
Total Patrimonio 120,879 124 080 131,916 188,170 241 334
Total Pasivo y Patrimonio 137,382 133.510 137,118 260 665 298 171

Nota: Creacién propia

9.4.3. Flujo de caja proyectado
El flujo de caja proyectado es una herramienta basica de planificacion financiera,
muestra todos los ingresos y egresos actuales y futuros que tiene o tendra un plan de

negocio, de acuerdo con mencionado por Weinberger, K (2009).

Para determinar el flujo de caja proyectado se considero el ingreso por ventas, a lo
gue se le restaron los gastos incurridos por todas las areas de la empresa, asi como la

liquidacion del IGV, como se muestra en la tabla 73.
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Tabla 73 Flujo de Caja proyectado

Descripcion Aiio 0 Ao 2020 Ao 2021 Ao 2022 Ao 2023 Ao 2024
Ingresos 640,702 642,155 659,493  1,318.002 1,353,588
Costo - 402,789 - 403702 - 414602 - 828585 - 850956
Gastos administrativos - 70,034 - 70,034 - 70,034 - 79424 - 79,424
Gastos operativos 35,780 - 35,780 - 35,780 - 135587 - 81,216
Gastos venta 71,413 - 71,444 - 71,806 - 122509 - 117,913
Depreciacidn 8,243 8,243 8,243 6,244 6,244
Intereses 12,254 8,222 - 3182 - 10,016 6,787
Impuesto 11,806 - 13,195 - 16,475 - 40013 - 62,259
Flujo neto 28,334 31,535 39,31 95,623 148,789
Depreciacidn 8,243 8,243 8,243 6,244 6,244
Flujo operativo 36,576 39,777 47,614 101,869 155,033
Inversidn en activos 54,390

Capital de trabajo 54,304 0 123 1,470 55813 3,016
Liguidacion de valor de rescate 17,174
Recuperacidn de capital de trabajo 114,725
Flujo de inversidn 108,693 - 123 1,470 55,813 134,915
Flujo de caja econémico 108,693 36,576 39,654 46,144 46,056 20,118
Préstamo 66,6811 45,090

Semvicio de la deuda

Capital 17,903 21,935 26.974 11,499 14,728
Interés 12,254 8,222 3,182 10,016 6,787
Escudo fiscal 3,615 2,425 939 2955 2.002
Flujo semwicio de la deuda 14,258 19,509 26,035 8,544 12,726
Flujo de caja financiero 41,882 22,288 20,145 20,109 37,512 7,392

Nota: Creacion propia
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CAPITULO X. EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA.
10.1. Evaluacion Financiera

10.1.1. TIR

La tasa interna de retorno (TIR), segun Sapag. N (2007) “Proyectos de Inversion,
Formulacion y Evaluacién”, (p.254); es la tasa que “mide la rentabilidad como porcentaje”.
Esta se determina cuando el VAN de un proyecto es igual a cero (0). A fin de evaluar la
factibilidad de inversién en el proyecto es necesario compararlo con la tasa de descuento
de la empresa:
Si TIR > COK o WACC, se invierte en el proyecto.
Si TIR < COK o0 WACC, no se invierte en el proyecto.
Si TIR = COK o0 WACC, es indiferente invertir o no.

Para la presente idea de negocio, el TIR indica que se debe invertir, debido a que
es mayor que la tasa exigida, siendo el 13.27%(COK) por lo que se acepta el proyecto,

como se muestra en la tabla 74.

Tabla 74 Tasa interna de retorno

2019 2020 2021 2022 2023 2024

UTILIDAD NETA -5/.119.672 5/.28,334 5/.31,535% 5739371 5/95625 S5/.148,789

TIR 33.8%

Nota: Creacion propia

10.1.2. VAN

El valor actual neto (VAN) o Net Present Value (NPV), es un método que permite
calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros y le descuenta
la inversion inicial, de tal manera que el valor que se obtenga es el valor actual neto del
proyecto.

De esta manera:

Si VAN > 0 se invierte en el proyecto.
Si VAN < 0 no se invierte en el proyecto.
Si VAN = 0 es indiferente invertir o no.

Teniendo un VAN positivo y mayor a 0 como se aprecia en la tabla 75, se puede

considerar la inversion en este proyecto.
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Tabla 75 Valor Actual Neto

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Ventas Netas 640,702 642,155 £59.493 1,318,002 1,353,588
Costo de ventas -402,789 403,702 414,602 -B25,585 -850,956
UTILIDAD BRUTA 237,914 238,453 244,891 489,417 502,631
Gastos administrativos 70,034 70,034 70,034 79,424 -79.424
Gastos operativos -35,780 -35,780 -35,780 -135,587 -81,216
Gastos de ventas 71,413 71,444 -71,806 -122 509 117,913
UTILIDAD OPERATIVA 60,686 61,195 67,271 151,898 224,079
(Gastos financieros 12,254 -8,222 -3.182 -10,016 6,787
Depreciacion -8.243 -8.243 -8.243 -6.244 -f.244
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 40,189 44,730 55,846 135,638 211,048
Impuesto a la renta -11,856 -13,195 -16,475 -10,013 -62,259
UTILIDAD NETA -119,672 28,334 31,535 39,371 95,625 148,789
VAN $/107,710

Nota: Creacion propia

10.1.3. ROE
ROE obedece a las siglas de Return on Equity, el mismo que mide la rentabilidad

de una inversion con los recursos propios para conseguirla.
La tabla 76, indica que al primer afio se tiene un ROE de 31% lo cual tendra un

crecimiento variable, siendo a partir del 2023 que crece exponencialmente, teniendo en

cuenta que se tendra una expansién del negocio.

Tabla 76 ROE
2020 2021 2022 2023 2024
Benefico neto 528,334 5/.31,535 5/.39.371 5/.95 625 5/.148,789
Capital Social S92 645 S5/.92 5445 5792 5445 57,92 545 5/.92 545
ROE 31% 34% 43% 103% 161%
Nota: Creacion propia
10.1.4. RATIOS

También llamados razones o indicadores financieros son razones que se comparan,
a través de los cuales, la relacion por division entre si de dos datos financieros directos,

permiten analizar el estado actual o pasado de la organizacién, como se muestra en la tabla

77.
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Tabla 77 Ratios Financieros.

Ratio 2020 2021 2022 2023 2024
Solvencia 8.32 14.16 26.36 4.01 5.25
Liquidez 47 .32 39.58 10.74 3.68 4.05
Prueba acida 2422 18.27 540 1.70 2.55
Endeudamiento 0.14 0.08 0.04 0.33 0.24
Margen EBITDA 9 5% 9 5% 10.2% 11.5% 16.6%

Nota: Creacion propia

De acuerdo con los datos mostrados en la tabla 77 se puede determinar lo
siguiente:

Solvencia: La empresa podra responder a sus obligaciones debido a que su

capacidad de pago es mayor por cada sol de deuda que tenga.

Liquidez: La empresa presenta liquidez para afrontar sus deudas a corto plazo.

Prueba acida: La empresa tiene la capacidad de afrontar sus deudas a corto plazo

sin depender del inventario.

Endeudamiento: La empresa cuenta con independencia financiera, por lo cual

nuestra capacidad de endeudamiento va disminuyendo hacia el tercer afio.

Margen EBITDA: Representa el buen manejo de la empresa ya que puede

convertir sus ganancias en efectivo.

10.2. Analisis de Riesgo

10.2.1. Analisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio ayuda a determinar el nivel de ventas necesario para cubrir

los costos fijos y variables; de tal manera que la empresa ni gana ni pierde, asi como se

puede apreciar en la tabla 78.
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Tabla 78 Punto de equilibrio en ventas

Costo

Producto  Mix de Via Precioventa ) Costo fijo
variable
Blusas 23% 1) 660 S 415 S/ 1772280
FPolos 24% 1) 533 & 338
Pantalon 12% =) 1068.7 &/ GG6.9
Vestidos 21% =) 1338 & 839
Jeans 10% al 813 g 508
Casacas 10% S/ 1075 35 677
Funto de equilibrio por Cantidad Cantidad
prendas anual mes
Blusas 1,236 103
Folos 1,290 108
Pantalon 654 55
Vestidos 1,163 a7
Jeans 27 44
Casacas 545 45

Punto de equilibrio basado en el mix de ventas

Nota: Creacion propia

10.2.2. Analisis de sensibilidad

Con el andlisis de sensibilidad de un proyecto de inversién se busca mostrar los
efectos en la rentabilidad frente a una variacion o cambio en el valor de una o mas de las
variables de costo o de ingreso; los mismos que pueden modificar los resultados de manera

positiva 0 negativa.

Para este proyecto las variables de mayor sensibilidad son utilidad y las ventas
netas, como se muestran en los siguientes informes.

163



Informe 1.

Microsoft Excel 16.0 Informe de respuestas
Hoja de calculo: [Estructura de Gastos y Costos Agosto16 TF. 1 2020 (V3)-3.xlsx]10.2.1 Analisis de sensibilidad
Informe creado: 15/09/2020 12:42:37
Resultado: Solver encontro una solucion. Se cumplen todas las restricciones y condiciones optimas.
Motor de Solver
Opciones de Solver
Tiempo maximo limitado, teraciones limitado, Precision 0.000001, Usar escala automatica

Convergencia 0.0001, Tamafio de poblacian 100, Valor de inicializacion aleatorio 0, Adelantada de derivados, Reguerir limites
Maximo de subproblemas limitado, Maximo de soluciones de enteros limitado, Tolerancia de enteros 1%, Asumir no negativo

Celda objetive (Walor de)
Celda Nombre Valor original Valor final
EDS17 VAN SM07, 710 SM20,000

Celdas de variables
Celda Nombre Valor original Valor final Entero

SD514:5H514

ED0S14 UTILIDAD NETA 28,334 28,995 Continuar

SES14 UTILIDAD NETA 31,535 32,270 Continuar

ZFE14 UTILIDAD NETA 359,371 40,399 Continuar

G314 UTILIDAD NETA 95625 101,060 Continuar

EHE14 UTILIDAD NETA 143 7859 180,580 Continuar
Restricciones

Celda Nombre Valor de lacelda Formula Estado Demora

SDE1T VAN SM20,000 SDE17=120000 Vinculante 0
Informe 2

Microsoft Excel 16.0 Informe de respuestas

Hoja de calculo: [Estructura de Gastos y Costos Agosto16 TF. 1 2020 (V3)-3.x1sx]10.2.1 Anali Sen Solver
Informe creado: 15/09/2020 12:50:49

Resultado: Solver encontrd una solucion. Se cumplen todas las restricciones y condiciones dptimas.
Motor de Solver

Opciones de Solver

Celda objetivo (Valor de)
Celda _ Nombre Valor original Valor final
D17 VAN SM107,710 S/M120,000

Celdas de variables
Celda _ Nombre Valor original Valor final Entero

$0%53:5HE3

30%3 Ventas Metas 640,702 G42 790 Continuar
SES3 Ventas Metas G42 155 G44 036 Continuar
3F53 Ventas Metas 659,493 661,272 Continuar
3553 Ventas Metas 1,318,002 1,324 375 Continuar
FHE2 Ventas Metas 1,353 588 1,359,616 Continuar

Restricciones
Celda Nombre Valor de la celda Formula Estado Demora
FOF17 VAN SM20,000 $DF17=120001 Vinculante 0
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De acuerdo con la tabla 79 se pueden observar las variaciones de utilidad neta y
ventas aplicadas.

Tabla 79 Andlisis de sensibilidad

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Wentas Metas G42 790 644 036 661,272 1,324 375 1,359,616
Costo de ventas -402 7849 -403,702 -414 602 -328,585 -850,956
UTILIDAD BRUTA 240,001 240,334 246,670 495,790 508,660
Gastos administrativos -70,034 -70,034 -70,034 -79,424 -79,424
Gastos operativos -35,780 -35,780 -35,780 -135,587 -81,216
Gastos deventas -71,413 -71,444 -71,806 -122,5049 -117,813
UTILIDAD OPERATIVA 62,773 63,076 69,050 158,271 230,108
Gastos financieros -12,254 -8,222 -3,182 -10,016 -6,787
Depreciacian -8,243 -8,243 -8,243 -G,244 -G,244
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 42 277 46,611 57,625 142,011 217,076
Impuesto a la renta -11,856 -13,195 -16,475 -40,013 -62,259
UTILIDAD NETA -119,672 30,421 33,416 41,150 101,098 154, 817
TIR 36.1%
VAN £/120,000
Ohbjetivo: Alcanzar un VAN 120,000
Variable 1: Utilidad neta
Variable 2: Ventas netas

Nota: Creacién propia
10.2.3. Escenarios
La base para la aplicacion de este método es poder identificar los posibles

escenarios de una inversién, clasificandose de la siguiente manera:

e Escenario pesimista: El peor panorama para una inversion, donde el resultado
final de un proyecto no es el esperado. Los cambios son basados en base al

escenario normal.

Debido a la situacion del pais con la emergencia sanitaria y aislamiento social
obligatorio, en un entorno en que la mayoria de la poblacién no requiere
renovacion de vestuario, o se encuentra desempleada, y con la incertidumbre
de una estabilidad laboral, hace que la poblacién priorice sus gastos hacia los
mas necesarios, por lo cual se han considerado los siguientes criterios: el costo
de ventas promedio 62% y la contraccion de las ventas en un 80% cuyos

resultados se reflejan en la tabla 80.
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Tabla 80 Escenario pesimista

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas Metas 128,140 128,431 131,899 263,600 270718
Costo de ventas -79 447 -79 627 -81777 -163,432 -167,845
UTILIDAD BRUTA 48,693 48,804 50,121 100,168 102,873
Gastos administrativos -11% -14 007 -14,038 -14,418 -28,814 -29,592
Gastos operativos -6% -7.156 -TA72 -7,366 14,721 -15,118
Gastos de ventas -11% -14,283 -14,315 -14,702 -29,381 -30,174
UTILIDAD OPERATIVA 13,248 13,278 13,636 27,252 27,088
Gastos financieros -12 254 -8 232 -3,182 -10,016 -6,787
Depreciacidn -3,243 -3,243 -3,243 -6,244 -6,244
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7,249 -3,187 2,211 10,992 14,957
Impuesto a la renta 0 0 -575 -2 858 -3,889
UTILIDAD NETA -119,672 -7,249 -3,187 1,636 8,134 11,068
TIR 34.1%
VAN -5116,278
Costo de ventas promedio 62%
Contraccion de las ventas -80%

Nota: Creacién propia

e Escenario probable: Como su nombre lo indica, seria el resultado méas probable
gue se suponga para el analisis de una inversion, es un escenario objetivo y
estd basado en la mayor informacién posible. Es decir, es una mirada objetiva

de la situacion.

La tabla 81 muestra un escenario normal, sin cambios.

Tabla 81 Escenario probable.

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Ventas Netas 640,702 642 155 659,493 1,318,002 1,353,588
Costo de ventas -402,789 -403,702 -414 602 -528,585 -850,956
UTILIDAD BRUTA 237,914 238,453 244,891 489,417 502,631
Gastos administrativos -70.034 70,034 -70.034 -79.424 79424
Gastos operativos -35.780 -35.780 -35.780 -135.587 -81.216
(Gastos de ventas -71.413 71444 -71.806 -122 609 -117.913
UTILIDAD OPERATIVA 60,686 61,195 67,271 151,898 224,079
Gastos financieros 12,254 8,222 -3.182 -10,016 6,787
Depreciacion -8,243 -B,243 8,243 -6,244 6,244
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 40,189 44,730 55,846 135,638 211,048
Impuesto a la renta -11,856 -13,195 -16,475 -10,013 62,259
UTILIDAD NETA -119,672 28,334 31,535 39,3M1 95,625 148,789
VAN S$/107,710

Nota: Creacion propia
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e Escenario optimista: Siempre esta la posibilidad de que se logre mas de lo
esperado, cuando el escenario es optimista motiva a los inversionistas a que
corran el riesgo. Asi, pueden darse cuenta de que en dos inversiones donde se
estarian dispuestos a invertir una misma cantidad, el grado de riesgo y las
utilidades pueden ser realmente diferentes; por esto, estas inversiones deben
analizarse por su nivel de incertidumbre, pero también por la posible ganancia
gue puedan representar, pues entre mas riesgo, generalmente, hay mayores
ganancias.

Para este escenario se busco una TIR del 38%, cinco puntos superiores del
escenario probable, lo que da como resultado un ajuste en la inversion inicial del
108 255, con un ahorro de 11 447, tal como se muestra en la tabla 82.

Tabla 82 Escenario optimista.

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas MNetas 640,702 G42,155 659,493 1,318,002 1,353,588
Costo de ventas -402 789 -403,702 -414 602 -828,585 -850,956
UTILIDAD BRUTA 237 914 238,453 244 8391 488 417 502,631
Gastos administrativos -70,034 -70,034 -70,034 -79,424 -79.424
Gastos operativos -35,780 -35,780 -36,780 -135,687 -81,216
Gastos de ventas -71,413 -71.444 -71,806 -122 509 -117,913
UTILIDAD OPERATIVA 60,686 61,195 67,271 151,898 224079
Gastos financieros -12,254 -8,222 -3182 -10,016 -6,787
Depreciacian -8,243 -8,243 -8.243 -6,244 -6,244
UTILIDAD AMTES DE IMPUESTOS 40,189 44 730 55,846 135,638 211,048
Impuesto alarenta -11,856 -13,185 -16,475 -40,013 -62 259
UTILIDAD META -108,225 28,334 31,535 39,371 95 625 148,789
TIR 38.0%
VAN 5119157
SebuscaunaTIR 38%
En cuanto tiene que cambiar el nivel de inversion inicial? -108 225
Se tiene que buscar un ahorro en el afio CERO de -11,447

Nota: Creacién propia
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CONCLUSIONES

En cuanto al proyecto podemos concluir que se debe realizar un andlisis previo al
entorno, los cambios constantes del mercado empujan a las empresas a tomar acciones de

manera rapida y eficazmente, ya que solo sobreviven las que se adaptan.

Asi también se reconoce que las ventas son vitales y estas dependen en gran parte de la
disponibilidad del producto, logistica y servicios que se ofrezcan, las que deben ser en el

tiempo exacto ya que los clientes cada vez son mas exigentes y estan informados.

Es por esto por lo que se hace necesario realizar un estudio del mercado de la que se

puede rescatar lo siguiente:

1. A través de los focus group y de las encuestas se pudo determinar que, en la
adquisicion de prendas de vestir, las mujeres valoran: calidad, moda, precio y

cercania.

2. Mediante la encuesta se determiné que la mayoria de la poblacion que visitaria la
tienda movil corresponde a la poblacion flotante (personas que trabajan y transitan);
asi los distritos de San Isidro y Santiago de Surco se convirtieron en la mejor opcion

al concentrar el mayor porcentaje de empresas y centros comerciales.

3. La estrategia aplicable a esta propuesta de negocio es el enfoque en diferenciacion
debido que somos un modelo nuevo de negocio y buscamos acercar la tienda fisica

al cliente.

4. Los disefios y modelos seguido por la competitividad de precios son los factores de
mayor éxito segun la opinion de los expertos, al ofrecer prendas de calidad y marcas

reconocidas a precios ventajosos para los clientes

5. Enla opinién de los expertos la tienda movil es una propuesta mas ventajosa que el
outlet, destacandose por los disefios y modelos seleccionados. Frente a los fast
fashion la ventaja principal es la calidad de las prendas y referente a las boutiques
es la competitividad de precios. Asimismo la publicidad y la integracién online es

una ventaja que cuenta el modelo de negocio sobre estos 3 formatos.

6. Los estudios permitieron determinar una gran preferencia por las ofertas, en la

busqueda de ahorro y una 6ptima relacion calidad/moda - precio.
7. Las prendas de mayor preferencia son polos, blusas y vestidos.

8. La mayor oportunidad de la tienda moévil es su capacidad de desplazamiento, lo que

permite moverse a lugares menos saturados y con mayor posibilidad de venta.
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9. Segun los estudios realizados, la industria retail en el Pera aun presenta oportunidad

de crecimiento en relacién con la poblacion existente.

10. A través de los resultados econdmicos y financieros obtenidos se puede confirmar
gue este es un negocio rentable y con posibilidad rapida de crecimiento.
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RECOMENDACIONES

Diseiar y preparar campafias publicitarias, adecuadas a los estilos de vida y
generaciones a las cuales esta propuesta de negocio esta dirigida.

Proponer y establecer alianzas estratégicas con las municipalidades para poder
incorporar a las tiendas méviles como una oportunidad de negocio para el ciudadano

y, asi, se incorporen las autorizaciones respectivas dentro de sus normas.

Mantener la pagina WEB debidamente actualizada, con el detalle de la ubicacion en
gue se encontrara la tienda movil y, debido a la alta rotacién, también se debera

anunciar los nuevos productos que se ofreceran.

Estar siempre actualizados respecto a las tendencias de moda y del comportamiento
del consumidor en términos de preferencias y, acorde a los nuevos intereses

globales (por ejemplo, preocupacion climatica/ecologia).

Evaluar para el futuro ampliar a posibles nuevas necesidades complementarias a

prendas de vestir, como: accesorios, carteras o bolsos, etc.

Mantener el trabajo en equipo y el bienestar de los empleados es fundamental en
una empresa de servicios y, en la que, existe una dependencia muy cercana entre
los miembros. Por lo que es necesario brindar el soporte y capacitacién necesarios

para mantener la motivacion.

Tomar en consideracion el presente plan de negocios para futuras investigaciones

gue deseen implementar tiendas maviles para otro tipo de necesidades.
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Anexo 2. Ingresos y gastos segun NSE 2018

Apeim

e do g
Fewegate co Merzabn

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC | NSEC1 | NSEC2
Grupo 1 : Alimentos - gasto promedio §/.1239 | S/.1529 | S/.1448 | S/.1,268 | S/.1,300 | S/.1,200 | S/.1,046 | SI.807
Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio §/.182 | S/.377 S/.258 | S/.163 | SL171 | S/.147 | S.123 | §/.102

IGrupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
Conservacion de la Vivienda — gasto promedio

(Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda — /185 S/, 885 S/, 265 5132 si142 | si112 .93 S.75
Easto promedio

rupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios S/, 249 S/ 67 s.357 | s1.220 | s1.230 | si198 | s.1s0 | 103
édicos — gasto promedio i B ) i ) ) ) )

IGrupo 6 : Transportes y Comunicaciones - gasto promedio | S/.388 | S/.1358 | S/.689 | S.299 | S/.340 | S.214 | SL143 | S/.81

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y
|de Enseii - gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio S.215 S/.484 | S.287 | S.200 | S.213 | S.174 | S.143 | SL121

S/.472 | S/.1177 | S/.688 | S/.416 | S/.439 | S/.367 | S.297 | §/.203

S/.483 | S/.1427 | SI.814 | S.403 | S/.444 | S.319 | Sl.212 | S/.137

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL $/.3,412 | S/.7,908 | S./4,807 | S/.3,100 | S/.3,278 | S/.2,732 | S/.2,208 | SI. 1,627

IPROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | S/.4,744 | S/.13,105 | SI.7,104 | S/.4,059 | S/. 4,310 | S/.3,540 | S/.2,760 | SI. 1,987

Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf
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Anexo 3. Poblacién y hogares 2018

LIMA METROPOLITANA: POBLACION Y HOGARES
SEGUN DISTRITOS - 2018 - (En miles)

1 San Jusn de Lurigancho 1.137.0 11 2197
2 San Martin de Porres 7335 T 1779
3 Ata 6558 63 1608
4 Comas 550.7 53 1414
5 Vila El Salvader 482.0 47 173
& Vila Maria ds! Trunfo 4678 45 165
7 Sen Juan de Mratlores 4222 41 1089
8 Los Olives 388.7 38 100
8 Puerte Pada 3668 35 aas
10 | Sanlingo da Surco 364.0 35 1088
n Cherrilcs 3807 33 €7
12 | Carabayho 3144 a0 763
13 Lmy 2878 23 941
" Sarta Anta 238.2 23 83
15 | Lungancho 2281 22 568
16 ' 2270 22 @89
17 | ElAgustino 199.8 19 528
18 La Moina 1813 1.7 489
19 La Vickoeia 180.7 1.7 574
2 | Rmas 1735 17 514
21 | SenMagusi 1435 14 455
22 | Pachacamec 134.4 13 24
2 | SanBapa 113.0 11 a5
24 | Surqulb %6 09 336
) Lunn B8.6 09 2148
% Muallores 876 08 344
27 Pusbla Livre 81.0 0a 282
i) Bona B4 0a %9
2 Jesus Mana 783 07 244
a0 Sanlus 60.6 06 198
31 San &ido 58.0 08 87
32 | Magdalena del Mar 58,0 06 194
3 Lnca 534 05 193
3 | Cansgulla 40.2 05 149
% | Chaclacayo 4556 04 134
K3 Ancion %2 04 122
37 | Baranco KN 03 1n1
K’} Sarta Rosa 19.5 02 48
B | Pucussm 7.7 02 43
40 | PuntaNega 83 01 22
4 San Bartolo 80 01 22
42 | PuntaHermosa 18 01 23
43 | Santa Mana del Mar 1.7 00 04
Total Provincia de Lims

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf
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Anexo 4. Poblacion segln sexo y grupos de edad. 2018

Cuadro N° 9

Lima Metropolitana: Poblacion segtin Sexo y Grupos de Edad

2018

Miles % Miles % Miles %
00 - 05 anos 957.9 9.2 4895 97 468.4 8.8
06 - 12 afos 1,108.7 10.7 566.7 11.3 542.0 10.2
13 - 17 anos 843.0 8.1 4221 84 4209 79
18 - 24 anos 1,325.7 12.8 654.7 13.0 671.0 12.6
25 - 39 afos 2,526.5 245 1,222.5 243 1,304.0 243
40 - 55 anos 20156 19.4 960.8 19.1 1,054.8 19.8
56 - + arios 1,587.9 15.3 7140 14.2 8739 16.4
TOTAL | 10,365.3 . 1000 50303 L1000 | 5335.0 | 1000

Fuente: http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201805.pdf

Anexo 5 Distribucidon de NSE por zona

Apeim

DISTRIBUCION DE NSE POR ZONA APEIM 2018 - LIMA METROPOLITANA

(%) HORIZONTALES

ZONA TOTAL NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Muestra Error (%)"
Total 100 4.7 232 413 244 6.4 4058 1.54
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabaylio) 100 0.0 150 | 378 | 382 | 90 291 5.74
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 29 96.9 493 193 23 353 5.92
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 1.1 174 432 | 289 95 276 59
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 25 2.7 43.0 241 38 526 427
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis,|
I Agustino) 100 1.0 104 451 333 102 3 539
Zona 6 (JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel) 100 144 56.0 23.9 39 18 284 5.82
Zona T (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Melina) | 100 46 46.4 137 4.2 1.1 338 5.33
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 100 20 288 474 18.1 a7 289 576
Miraflores) ) ) ) ) ) )
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacaméc) 100 0.4 72 492 340 93 318 55
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de 100 13 187 457 246 ag 1019 307

lla Legua, Ventanilla,Mi Perd)

100 0.0 8.8 42.6 328 167 33 17.06

Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf
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Anexo 6 Poblacién segun generacion 2018

Grafico N° 3

Perii: Poblacion segtn Generacion - 2018 -

(Menores de 18 anos) Edad de 18 a 35 ahos Edad de 36 a 55 anos Edad de 56 a 71 afos Edad de 72 a +

~ n ~ A = P

e A \-I

I‘
inn

Total

321%

Fuente: http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201805.pdf
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Anexo 7. Entrevista factores criticos para MPC

Gustavo Silva

Fernando Torres

Ingeniero Industrial, Mentor de Startups. CEO de
Switch Lab Peru Cultura de Intra emprendimiento e
Innovacion.

Magister en Emprendimiento e Innovacion en Suecia y
Direccion de Personas en Peru.

Scrum Méster y Especialista en Cultura de Innovacion
y Metodologias Agiles como Lean Startup, Design

Thinking, Scrum, Sprint y Business Model Canvas.
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Visitas realizadas a centros comerciales para factores criticos del MPC

Anexo 8. Recolecciéon de datos de eleccion de factores de éxito.

RECOLECCION DE DATOS CONSOLIDADO RESULTADO

FACTOF{E$ CRITICOS DE iFACTOR? PESO PROMEDIO

EXTO I NO % PROMEDIO  PROMEDIO
T gj T g T Sj SUMA PORCENTUAL

Competitividad de precios X - - - 13 - 65 0.07
Disefios y modelos X X , , 10 15 7 125 0.13
Calidad de prendas X - - X 13 - 65 0.07
Rotacign de Inventario X X - - 10 11 " 105 0.11
Integracic’m_ On line (pag B B X X ~ B 0.0 0.00
web actualizada)
Ubicacion X - - - 13 - 6.5 0.07
Asesores de venta - X X - - 11 55 0.06
Decoracian del lugar - X X - - 11 55 0.06
Publicidad X X - - 13 18 155 0.16
Diferenciacion X X - - 10 18 14.0 0.14
Servicio al cliente X X - - 5 15 10.0 0.10
Otro:Marca - - - - - 00 0.00
Otro: Permisos X - - - 13 - 65 0.07
TOTAL 100 99 99 5 1.00
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Anexo 9. Comunicaciones con los expertos en retail
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Re: Solicitud de Opinidn a Expertos en el sector Retail

Marca para seguimiento.

Respondié el Dom 3/11/2019 14:15.

Orlando lslache <oislache@parauco.com>

buenos dias
Disculpa la demora, he valorado segun las que considero son sus fortalezas y debilidades por trabajar
mas relevantes gue he podido observar en los diferentes malls en los que he laborado
En el caso de la tienda movil, he colocado los que me parecen se deberian considerar
Sds
Suerte

El dom, 6 oct. 2019 a las 17:52, Sandra Fernandez Zegarra (<sandriux27@hotmail.com>) escribié:

Estimado Sr. Islache

)
3

Buenas tardes, |a presente es para solicitarle su gentil apoyo, Somos Un grupo de Estudiantes
de la Maestria en Ciencias Empresariales, de la Universidad San Ignacio de Loyola, y estamos
realizando nuestro frabajo de grado por el cual, debido a su gran experiencia en el rubro retail,
solicitamos su apoyo en brindarnos su opinién, los siguientes puntos en la matriz del perfil
competitivo han sido considerados por diversos profesionales como factores de éxito en la
comercializacion de prendas de vestir a bajo precio en una tienda mavil. Consideramos que su

Anexo 10. Consolidacién de datos enviados por los expertos en retail sobre la MPC

GIOVANNIVITOR - URBANOVA CHRISTIAN ONETTO - GRUPO PATIO

JUAN BORIA - HELTEX

ORLANDO ISLACHE - PARQUE ARAUCO

FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO  FASHION OQUTLET BOUTIQUE FASHION OUTLET BOUTIQUE FASHION QUTLET BOUTIQUE FAST FASHION OQUTLET BOUTIQUE
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
Competitividad de precios 0.07 0.28 0.2s 0.21 0.28 0.28 014 0.28 0.28 0.21 0.28 0.28 014
Disefios y modelos 013 0.52 0.39 0.52 0.52 0.52 052 0.39 0.39 0.52 0.39 013 0.52
Calidad de prendas 0.07 014 0.28 0.28 014 0.07 0.21 021 0.21 0.21 021 0.28 0.28
Rotacidn de Inventario 0.1 033 0.33 0.44 022 011 0.44 0.33 D.44 D.44 0.33 0.22 D.44
Ubicacidn 0.07 0.28 0.28 0.28 0.00 0.00 0.00 028 028 028 0.21 021 0.21
Asesores deventa 0.06 018 012 0.18 012 012 0.18 018 0.24 0.24 018 018 024
Decoracion del lugar 0.06 012 012 012 013 0.06 018 018 018 018 012 012 024
Publicidad 0.16 0.32 0.32 0.32 0.48 0.32 0.48 048 0.48 0.48 048 0.64 0.32
Diferenciacidn 0.14 0.42 042 0.56 0.42 0.28 056 042 042 0.56 042 0.42 0.42
Servicio al cliente 0.10 0.30 0.30 0.40 0.20 0.20 0.30 0.30 0.30 0.40 0.30 0.30 0.40
TOTAL 1.00 2.89 2.84 33 2.56 196 am 3.05 322 3.52 292 278 a2
CALIFICACION: 1. D principal 2. D menor 3. Fortaleza menor 4, Fortaleza principal
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Anexo 11. Lista de expertos del sector, ponderantes de los factores de éxito del
MPC

Juan Boria Guerrero
Ejecutivo Senior, Economista, Magister en Purdue University (USA).
Mas de catorce afios de experiencia en el sector financiero, mercados

de capitales, industria y sector servicios en Per( y Latinoamérica.

Especialidad en Finanzas, Contraloria, Operaciones, Ventas vy
Planeamiento Estratégico. Experiencia local e internacional en empresas lideres en Banca,
Finanzas, E-business, Industriales y de Servicios. Actualmente es Gerente General de la
empresa Heltex, empresa peruana que cuenta con 60 afios en la industria textil,
representada con las marcas Via Roma, Mae Alcott y CP by Claudia Paez teniendo gran

éxito y posicionamiento en moda femenina.

Cristian Onetto Larrain
Country Managing director de grupo Patio, una de las empresas lideres
en el mercado de renta inmobiliaria en Chile y cuenta con mas de 51

centros comerciales en renta distribuidos a lo largo Chile, Grupo Patio

Perd ya cuentan con 4 centros comerciales y en conjunto con el holding
empresarial Algeciras, cuentan con una presencia en Perl con mas de 25 afos, en los
rubros inmobiliario, hotelero, financiero, agricola, automotriz, ademas de los centros

comerciales.

Giovanni Vitor Soares
Gerente de Negocios Urbanova Inmobiliaria - Grupo Breca, su
experiencia se centra en el desarrollo, comercializacion y operacion de

proyectos de oficinas prime y retail. En el caso de retail, opera La

Rambla San Borja, La Rambla Brasil y Molina Plaza entre otros.

Orlando Islache Castro
Gerente de Mall en ARAUCO MALLS PERU S.A.C, con mas de 10
afios de experiencia en el sector. Actualmente a cargo de los In outlet

de Faucett y Lurin.
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Anexo 12. Comunicacion de experto MATRIZ EFE

Re: Solicitud de Opinidn a Expertos en el sector Retail

Orlando Islache<oislache@parauco.com> @ © Responder | v
vie 81,1
Usted ¥

MATRIZ EFE.xlsx
12KB

descargar Guardar en OneDrive - Perscnal

buenos dias
Adjunto
Saludos

El mié,, & nov. 2019 a las 9:34, Sandra Fernandez Zegarra (<sandriux27 @hotmail.com>) escribid:
Estimado Sr. Islache.

Buenos dias, recien leo su correo, aqui le adjunto el excel para que pueda realizar su calificacion, esta varia del 1 al
4 de acuerdo a la tabla al final del cuadro.

muchisimas gracias por su apoyo.

Quedo atenta a su pronta respuesta

saludos Cordiales

Anexo 13. Consolidacion de datos enviados sobre la MATRIZ EFE

MATRIZEFE Evaluacian batie Insda - Cliante Evaluacian Marushka Mesa - Experto Docente: Evaluacian Gustavo Sikva - Provesdor Orlando Islache - Experto (GG-Pargue Arauca)
Funbazion Funiuzolen Punbasaion Puntuzion
Fratore Extamas Cise Fondarsion Calficecien o erads Fonderscin  Calificaclén  pondsrads Fondarssian  CaMlosskn  Foncarada Fondsratian _ Galifiesolen Faongarada
Coartunidsdes
2 arar 2020, gasernasiidad a avis 5

. o z a1 2 o1 3 z n1
o7 2 o 1 oo 3 3 [+
oo z 014 3 oz z 3 [+
oo 2 030 2 0z ot z ot : e
e z 01z 2 01z 0oe 1 0os : [+
o8 0z 4 0z 0os 0o 3 [
o7 oz 4 oz 7 T : 3
o z a1 2 o1 0os 3 0o : [+
e 2 oz4 4 [ 0oz 1 o nos : 3
e ot 0os oz4 0oe 3 1 0os 1
06e 120 nss 2 184 nse k3 165 nss 7] 22

Jrr—
2275y ol cans:

e 2 ot 3 ot 0oe 4 008 "
oo 4 0.4 4 0.4 10 4 w10 :
oo z 014 3 oz w7 z s
o 2 01z 2 oz 4 z 04 1
oo 1 o 1 o w7 1 wor 3
034 i o1 1 107 34 2 034 ]
1.00 4 271 u 281 169 3 100 &

al took 3 prapuesta de regocio ¥ 50 logra
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Anexo 14. Entrevista a profundidad 1- mujer entre 18 y 50 afios que compra ropa
Entrevistada: Ana Tejeda Arias
OBJETIVO DEL ESTUDIO
Determinar la viabilidad de venta de prendas low cost en una tienda movil

Buenos dias, tardes, noches, le agradecemos por su tiempo y buena disposicion para con
esta entrevista. Nuestra propuesta de negocio es ofertar prendas de vestir en una tienda
movil, generando una nueva experiencia de compra, por ello le estaremos realizando
Las siguientes preguntas:
Datos Generales

1. Nombresy Apellidos

2. Edad

3. Ocupabilidad
Habitos de compra

1. ¢Le gusta comprar ropa?
¢,Donde suele realizar sus compras sus prendas de vestir?
¢, Qué tipo de prendas suele comprar?
¢, Qué atributos valora en cada una prenda de vestir?
¢, Cuadles son los dias que suele comprar prendas de vestir?
¢, Con qué frecuencia suele comprar ropa?
¢,De cuanto es el monto que suele destinar en cada compra?

¢En qué tipo de tienda le gusta comprar?

© © N o o A~ DN

¢, Qué es lo que mas valora de una tienda?

=
o

. ¢, Suele buscar informacién de tiendas de prendas de vestir

=
=

. ¢A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¢Ud. las
aprovecharia?
Perfil del Proyecto
1. ¢Le parece atractiva la idea?
2. ¢ Compraria en una tienda mévil? ¢Por qué?

3. ¢Qué atributos deberia contar esta tienda?
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Anexo 15. Entrevista a profundidad 2- mujer entre 18 y 50 afios que compra ropa
Entrevistada: Judith Cuadros
OBJETIVO DEL ESTUDIO
Determinar la viabilidad de venta de prendas low cost en una tienda movil
Buenos dias, tardes, noches, le agradecemos por su tiempo y buena disposicién
para con esta entrevista. Nuestra propuesta de negocio es ofertar prendas de vestir en una
tienda movil, generando una nueva experiencia de compra, por ello le estaremos realizando
Las siguientes preguntas:
Datos Generales
1. Nombres y Apellidos Judith Cuadros
2. Edad 36 afios
3. Ocupabilidad jefa de producto
Habitos de compra
4. ¢Le gusta comprar ropa?
a. me encantal!l!
5. ¢Dénde suele realizar sus compras sus prendas de vestir?

b. Normalmente manejo dos opciones, una es con una amiga que viaja 2 veces al
afio a estados unidos y trae ropa y voy a su showroom que hace dentro de su
casa y veo las prendas que ella sabe que son vestidos, prendas para venir a
trabajar y una que otra para salir y la otra opcién es ir a H&M a Zara al jockey

6. ¢Qué tipo de prendas suele comprar?

c. Blusas para poder combinarlas con todo tipo de zapatos y sacos, pantalones de
vestir que tengo que comprarme 2 veces al afio para poder variar dependiendo
la temporada y vestidos.

7. ¢Qué atributos valora en cada una prenda de vestir?

d. Que no sea comun, es decir que tenga cortes distintos, cositas o disefitos que
la distingan, porque no me gusta que otras personas tengan la misma ropa, y
este que la tela no sea planchable, prendas g no tenga que planchar que solo
sean de lavar y poner.

8. ¢Cuales son los dias que suele comprar prendas de vestir?

e. normalmente si tengo que ir al Jockey un miércoles o un jueves, dias que no
haya mucha gente, y en un horario donde no haya mucha afluencia, los fines de
semana me parecen a mi el peor dia para ir al supermercado o retail o ir a
comprar.

9. ¢Con qué frecuencia suele comprar ropa?

183



a. si no pude tener todas las prendas que queria en esta temporada de mi
amiga que trae ropa de estados unidos cada 2 meses cada 3 meses
dependiendo.

10. ¢ De cuanto es el monto que suele destinar en cada compra?

a. con esta amiga me he podido gastar hasta mil soles porque me trae vestidos
y compro para todo el afio, cada vestido no baja de 300 soles, porque trae
marcas como Calvin Klein, me gustan los Calvin Klein porque me asientan
ma&s y porque me acentlan sin verme tan gordita y en H&M también las
blusas estan entre 80 - 90 soles entonces va a depender podria ir con un
presupuesto de 500 soles

11. ¢ En qué tipo de tienda le gusta comprar?

a. me gusta Zara y H&M encuentro prendas no muy comunes y prendas
cefidas para el trabajo, acentuadas no tengo que mandarla a meter, porque
las tallas son completas.

12. ¢ Qué es lo que mas valora de una tienda?

a. tienen mucha variedad y manejan tallas completas, cambio cuando tu vas a
un saga o ripley las tallas son muy pequefas, entonces cuando tu
encuentras precio en promocion es porque el jean es muy chiquito o la blusa
es super cortita y no me gustan las prendas asi prefiero las tallas completas
donde me sienta mas comoda.

13. ¢ Suele buscar informacién de tiendas de prendas de vestir

a. si, cuando mi esta amiga va alla (usa), veo mas o0 menos que estan en
temporada alla, por ejemplo, carteras que también me trae le digo mira
trAeme esto, tal cartera tal accesorio. Si doy miradas de vez en cuando en
internet.

14. ¢ A Ud. le gustan las ofertas?

a. Si, Me encantan!

Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¢Ud. las aprovecharia?

b. Si, pero también suelo ver que en el tema de ropa es un tanto engafioso
porque cuando he visto precio promocion o alguna oferta es como te he dicho
son tallas muy chiquitas o0 son que no te queda bien entonces ahi si es un
poquito el problema, lo que me da mucho temor comprar en paginas de
internet, como por ejemplo Wish, 10 soles una blusa, me da el temor que
eso no funcione o0 no me quede, tengo amigas me han sugerido paginas
hace poco donde te traen la ropa tu te la pruebas, si te queda como ta lo

esperabas, pues te lo quedas pero y si no te queda la devuelves y no lo
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pagas, ese sistema me parece bastante interesante, porque estan habiendo
nuevas ofertas en el mercado.
Perfil del Proyecto
15. ¢ Le parece atractiva la idea?

a. Eso me parece super porque esta amiga al traer de estados unidos, le

genera un costo agregado que obviamente hace que la prenda sea mas cara
16. ¢, Compraria en una tienda movil? ¢ Por qué?

a. si, claro ¢,porque la comprarias? si son marcas que a mi me gustany ofrecen
un buen precio, yo no discrimino el hecho que sea dentro de una mévil, una
tienda, hace poco vi que menta y chocolate tiene cerca al gimnasio que voy
aqui en Camacho tienen una combi de menta y chocolate y entré y encontré
cosas que me parecian cémodas, en ese momento no fui pensando en
comprar y no podia probarme porque estaba sudando, pero cuando vi me
parecio una interesante opcion,

17. ¢ Qué atributos deberia contar esta tienda?

a. basico, deberia tener un probador porque la ropa necesitas probartela para
llevarla y dos creo que debe tener variedad, por ejemplo esta tienda tenia
muchas casacas de un mismo color y un mismo modelo y eso me parece
demas porque creo que la idea deberia ser es aprovechar el espacio y si
tienes poco espacio deberia ser un modelo de cada cosa y de tal manera el
cliente tiene mas opciones, porque el problema creo que pienso podria
generarse entre la diferencia entre una tienda gigante y una combi es la
cuanta capacidad de prendas que tienes ahi, eso es lo que Unico que haria
la sensacién de pensarla en comprar en esa combi o irme a la tienda grande

donde podria encontrar mas modelos, mas colores, mas opciones.
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Anexo 16: Entrevista a representante tienda outlet en Ate. Srta. Elizabeth Cafiihua.

Entrevista a profundidad a la Srta. Elizabeth Cafiihua, quien labora en una tienda

outlet de Ate, con el fin de que nos comente su experiencia en la venta de productos de

bajo precio; asi como su apreciacién sobre nuestra propuesta de modelo de negocio.

A. Objetivo: Conocer los héabitos y los factores que inciden en su decision de

compra de prendas de vestir.

B. Temas especificos:

Preguntas.

a.

b
c.
d

o

Determinar los habitos de compra.

. Explorar el nivel de conocimiento sobre outlets.

Determinar el nivel de influencia de las ofertas en su decision de compra.
Identificar el nivel de aceptacion respecto a la existencia de una tienda
movil con productos low cost.

Delimitar el tipo de prendas que suele comprar.

Conocer la frecuencia de compra.

La bateria de preguntas que se realiz6 en la Entrevista a profundidad son las

siguientes:

1.
. ¢,.Cuales son las prendas con mayor salida?

o 0 A W DN

~

¢,Cual es su tiempo de experiencia trabajando en outlets?

. ¢, Qué marcas son las que ofrecen en su establecimiento?

. ¢,Cual es el valor de las prendas que ofrecen?

. ¢ En qué temporada del afio venden mas?

. Nuestra propuesta de negocio ¢ le ofrece ventajas al llevar los productos

a otros distritos?

. ¢, Qué dias de la semana tiene mayor venta?

Con respecto a la ropa de mujer, ¢qué tipo de prendas tienen mayor

salida?
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Anexo 17. Focus group
FASE DE CALENTAMIENTO
Presentacién de la empresa y el moderador.

Buenos dias / tardes / noches; mi nombre es “XXXX XXXXXX” y soy parte de un
grupo de estudiantes de USIL, estamos realizando una investigacién de mercado
para el emprendimiento de venta de ropa low cost en una tienda movil, agradezco
gque cada uno haya tenido a bien dedicarle tiempo a este estudio y desde ya les
aseguro que, para nuestros fines, su opinion es muy importante. Ademas, les
comento a manera de autorizacion, la dinamica sera grabada y que el uso de la
informacion sera manejado bajo mi responsabilidad y de los participantes del grupo
gue integro.

Establecer normas y procedimientos para el focus

Para poder proceder adecuadamente con el Focus Group del cual somos parte, les
agradeceré que tomemos en cuenta las siguientes indicaciones que nos apoyaran
a guiarnos y mantener un procedimiento estandar:

Estaré dirigiendo las dinamicas.

Es importante terminar de escuchar la opinion de los participantes antes de verter
una nueva opinion.

Incentivar la participacion e importancia de la sinceridad de las respuestas.

Finalmente, les afirmo que la opinion de todos es particularmente importante y

entendemos que los puntos de vista de cada uno podran ser contrarios, aun asi,

deseamos que todos expresen con sinceridad y libertad su percepcion acerca de cada

tema que conversemaos.

Presentacion de los participantes:
Invitar a cada participante a dar detalles acerca de estos aspectos personales:
e Nombre.
e [Edad.
e Ocupacion.
e Distrito donde residen.
e Distrito donde trabajan

e Distrito donde transitan
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ASPECTOS GENERALES SOBRE LA COMPRA DE ROPA

1.
2.

N

I T A A N S

¢, Cudles son las razones por las cuales adquieren prendas de vestir?

¢En qué tipo de tienda prefieres para comprar ropa, Tiendas por departamento,
¢ Outlets, Boutique, Gamarra, Internet, Venta por catalogo? ¢porqué?

¢, Qué ventajas y desventajas del adquirir ropa de marca reconocidas? ¢, Por qué?
¢, Cudles son las tiendas que mas les gusta visitar y cuales no? ¢Por qué?

¢,Donde buscan informacién acerca de ropa? (le preguntan a algun conocido, van a
los modulos de informacion en plazas comerciales, revisan catalogos, anuncios en
el periédico, television, recomendacion, etc.) profundizar...

¢, Qué les parece la oferta de vestuario que encuentra actualmente en las tiendas de
ropa? entiéndase a la oferta como variedad, ubicacion, disefios, servicio, etc. ¢ Por
qué? Profundizar

¢En su opinién qué es lo que mas falta en el mercado de prendas de vestir? ¢ Por
qué?

¢, Qué es lo que mas aprecia de la tienda de ropa para decidir su compra?

Precios.

Ubicacion.

Imagen de la empresa.

Existencia de areas comunes.

Seguridad.

Acceso a transporte publico

Disefio

Originalidad

HABITOS DE COMPRA

9.

¢, Qué es lo que mas valoras al momento de comprar ropa?
a. Precio
b. Calidad
c. Disefio / Modelo
d. Exclusividad

e. Que me haga lucir bien

10. ¢ Tienes alguna marca preferida? ¢Por qué?

11. ¢ Cudl es la frecuencia de compra de ropa?

12. ¢ Cudles son los dias preferidos para la compra de ropa? ¢ Por qué?

13. ¢ En qué horarios sueles ir a comprar ropa? ¢ Por qué?
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14.
15.

¢ Cuél es el monto que normalmente gasta cada vez que compra ropa?

¢, Qué modalidades de pago es la que mas se acomoda a su nhecesidad?

PERFIL DEL PROYECTO

16.

17.
18.
19.

20.
21.

¢Han escuchado hablar de los outlets? ¢qué ventajas y desventajas encuentran en
ellos?

¢Alguna vez ha escuchado hablar de una tienda itinerante?

¢, Qué tiendas itinerantes ha visitado?

En Lima existen diferentes enfoques de negocio y entre ellos se encuentra los
showrooms, definiendo a éstos como lugares donde convergen diferentes tipos de
marcas para exhibir sus nuevas colecciones, ¢han asistido a algiin showroom? ¢,por
qué? ¢Dbénde?

¢, Cudl es su percepcion de los showrooms?

¢, Qué opina sobre un showroom itinerante?

Nuestro proyecto es una tienda movil, que consta de un camién cuidadosamente
acondicionado, donde se pondran en exhibicién y venta prendas de vestir low cost;
es decir, saldos de exportacidbn de marcas reconocidas y a precios competitivos,
contaremos con vestidores y con personal altamente comprometido con el servicio

a ofrecer.

EVALUACION DEL CONCEPTO

22.
23.
24.
25.

¢ Le parece atractiva esta idea? ¢ Por qué?
¢, Qué atributos considera usted que debe tener la tienda mévil?
¢,De comprar aqui lo recomendaria?

¢, Como es la decoracion ideal de tu tienda?
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Anexo 18. Fichas de reclutamiento para focus N° 1

Anexo 19. Fichas de reclutamiento para focus N° 2

Anexo 20. Poblacion y hogares segun distritos y sexo y segmentos de edad

Cuadro N° 8
Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segin distritos

B = LA e L R =

R EEEYUE RS EENRERERR

B e persoas’ hogares

San Juan de Lurigancha
San Martin de Porres
Ate

Comas

illa Maria del Triunfo
illa El Salvador
San Juan de Miraflores
Puente Fiedra
Carabayllo

Los Olivos

Santiago de Surco
Chormillos

Lima

Lurigancho
Independencia

Bl Agusting

Santa Anita

Rimac

La Victoria

San Miguwel

La Molina

San Borja
Pachacamac
Miraflores

Surquillo

Lurin

Brana

Magdalena Vieja
Jesus Maria

Ancon

Magdalena del Mar
San |sidro

Linca

San Luis
Chadacayo
Cieneguilla
Barranco

Santa Rosa

Punta Hermosa
Pucusana

San Bartolo

Punta Megra

Santa Maria del Mar

TOTAL PROVINCIA DE LIMA

1,157.6 11.0
7243 6B
BET.2 6.3
575.8 54
4422 4.2
4371 4.1
3933 7
3677 35
3658 15
3605 34
360.4 34
M7 9 3.3
2044 2B
267 6 25
23315 22
220.6 2.1
79 21
1823 1.8
1911 18
1703 18
154.0 1.5
1229 1.2
1215 1.1
1078 1.0

9.6 0.8
974 0.8
3.4 0.8
a0.7 0.8
a2.0 0.8
01 0.7
65.8 0.6
B5.5 0B
596 0.6
572 0.5
47.1 0.4
383 0.4
a5 0.4
o 0.3
17.6 0.2
16.5 0.2
81 0.1
78 0.1
1.1 0.0
94805 808

Cuadro N 9
Lima metropolitana 2019: Poblacién por sexo
y segmentos de edad

00 - 05 afios w7

06 - 12 afios  1.102.1

13 - 17 aiios 8285

18 - 24 afios 13574

25-39afos 26834

40 - 55 anos 20865

56- +anos 15813
TOTAL

FUENTE: LM.E L - Estimaciones y pn

49

104

78

124

255

197

149

ciones de poblacién en base al Censo 2017

ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PI.

4813

561.9

4204

692.2

1,348.8

1,020.1

7227

92

10.7

80

132

25.7

194

138

13346

105809 100.0 52474 1000 573335

88

10.1

i1

125

50

200

16.1

100.0
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https://drive.google.com/drive/folders/1j5k2BvU3DzpsOsWkpOUzWIdfoNczpNqs?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/146TtFY0_E8c7rIDnADauWExNJLfEHnjs/view?usp=sharing

Cuadro N° 12
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacién por zonas geograficas

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 146 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 47.6 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 10.9 1.1 215 44.6 253 7.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 771.2 73 2.5 29.9 43.9 21.5 22
5 11?:1% Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 14716 14.0 14 16 156 233 8.1
6 Jesus Marfa, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 371.7 36 16.2 58.1 20.5 35 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 77 35.9 432 13.6 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 2.0 29.1 48.8 17.3 2.8
9 Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 10.4 05 79 52.2 31.6 7.8
10 Gallan,'Bellaw‘sta, I:a Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 1,100.4 104 14 19.0 46.0 4.4 92
Ventanilla y Mi Pera
1 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 47.6 32.7 9.8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9  100.0 43 42.6 241
FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P1.
CUADRON®1.13
PERU: POBLACION CENSADA, POR SEXOE iNDICE DE MAS CULINIDAD, SEGUN GRUPO QUINQUENAL DE EDAD,
2007 Y 2017
G inguenal Poblacion 2 Indice de masculinidad
L /]
T QR Total Hombre Mujer
de edad
2007 017 2007 2017 2007 2017 2007 M7
Total FARIFRLT 20 381 8BB4 13 622 640 14 450 T57 13789 597 4N a8 9.8
Menas de 1 500 672 456 360 54 557 232335 M6 135 4 0M 103.4 103.7
1-4 2223948 2037 840 113471 1037 553 1 088 237 1 000 387 1042 108.7
58 2 683928 2545 324 1367 0N 1344 405 1316 917 1301 919 103.8 103.3
10-14 2948985 26813427 1503 35 1324 118 1445650 128930 104.0 102.7
1518 2730785 2422478 1373 374 1217 519 1 357 411 1204 958 101.2 101.0
2024 2 531554 2508 736 1255 746 1232 042 175808 1 X665 8.4 %5
2520 2 291 865 2 386 320 1127 62 1159549 1164 233 1226 37 96.9 48
3034 2 07469 22567102 1 M6 655 1066 153 1 058 0% 1 160 94 95.9 4.4
3539 1 871 852 2122675 906 060 1032733 96572 1089 942 o3 B 948
4044 1 642 059 1652 661 BT 882 948 082 a3 207 1004 579 96.8 94 4
4548 1371385 1707 117 67183 B25 424 9 562 882 23 86.0 936
50454 1152 647 1503 225 1032 726124 =1 615 T m ol B 93.4
5569 892143 1266343 438 T8 615 604 453 380 [ = E - 9.8 M2
6064 730956 1038 505 %0165 468 454 0 ™™ 539 051 871 927
6559 579302 BOT 902 84 585 389 580 BTIT 418 3z 96.6 93.1
T0-74 452 998 624 512 2472 301 536 22558 2976 a8 934
7579 3439009 453 554 167 4 24T 176 560 naTEm ol B 82.9
8054 203836 M5 93 831 142452 109 B0 168 673 85.5 845
85y mas 184 752 261678 78 616 110 622 106 136 151 056 741 734

Fuenie: INEI - Censos Nacionales de Poblacion y Vivienda 2007 y 2017
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Anexo 21 Modelo de encuesta

Encuesta dirigida a mujeres queviven, trabajan
yiotransitan en los distritos de Surco- San Isidro

entre 18y 50 anos.
PERFIL DEL ENTREVISTADO

1.- Cual es el Nivel deingresos familiar ensoles,
segun los siguientes montos indicados.

a) Menora2000.

b} S/ 2,000 a2 500

c} 503,000 a S/ 4,900

d) S/ 5000 a 5/.5400

gl 5/ 9500amas

2 - Elija el rangode edad en la que se encuenira

a) 18-30
by 30-40
c) 40-50
3.- Vive, Trabaja o Transita en Surco- Zan |sidro
a) Vive
b} Trabaja
c) Transita

PROCESD DE COMPRA,

4 - ;legustairacomprarropa?

a) 3i; porque

b) Mo; porque

& - i Con quéfrecuencia compraropa?
a) Semanal.
b} Quincenal
c) Mensual

d} Trimestral

6.- i Donde prefiere para comprarropa?
a}) Tiendas pordepatamento(3aga,
Ripley, Dechsle, etc.)
b} Dutlet (Ate-Faucett—Lurin)
c} Boutique(MichelleBelau, Mentay
chocolate, CATS, etc.)
d} Emporiode Gamarra
gl Internet(Alisspress, Wish, Alibaba).
f)  Wenta por catalogo. (Dupree)
7.- i Cudnto gasta en promedio cada vez que

compraropa?
a) S/ 500 amas
b} S/.400
c) SL.300
d)} S/.200

e} Menosa200

&.- Cuandovaacomprar ropa, o hace conmas
frecuencia en (elegirorden de priordad)

a) DigdeSemana

b} Findesemana

c} Cualquier dia
DECISION DE COMPRA

9 ; Siusted veuna oferta, aprovecharia la
oportunidad de comprara?

a) Si
b}y Mo
parque

10 - ;Queé caracteristicas influyen en usted para
lacompraderopa?, prioice del1 als en nivel
deimportancia, siendo 1 &l mas importantey & 5

menos importante.

Precio
hodalo
Calidad

Excluaividad

Croe me haga lucir baen

11 - ;i Quétipo de promociones resulta mas
atractiva?
a) Descuentos (10, 20, 30,50, 70 % de
descuento)
b) Ofertas (2x1, 3x2)
c) Dia de Remate
d)otro.

iMo tienes tiempo para ir de compras?, te
acercamos las ofertas deuwn gutlet en unatienda
mavil, Muestra propuesta de negocio esta
disenado pensando en el tiempo gque invertimos
en buscar una prenda, por eso te llevamos la
ropay los accesorios mas cerca deti, en donde
te llevaras una experiencia diferente y un trato
personalizado, haciéndote sentir Gnica, por lo
que naos gustaria conocer lo que piensa.

12 - i Te parece atractiva esta idea?

a) 3 porgue

b} Mo, porgue
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13 - i Compraria usted, ropa en una tienda mavil?
a) Muy probable
b} Probable
c) Poco probable
d)Mada probable -
14- i Quétipo de prendas |e gustaria encontrar er
nuestra tienda mowil?
a) Blusas
b} Polos -
c} Pantalon

d) Vestidos
gl Jeans -
f) Otros

15 - i Qué otros accesorios |e gustarian encontral

en nuestra tienda Mavil?
a) Bij ) _
b} Carteras vy Billeteras

¢} Panuelosy Pashminas
d)} Otros
16. Sabiendo que nuestra tienda movil estara -

ubicada en un lugar mas accesible, comoy en
cuanto tiempote gustana llegar:

a) [Faminando
Emin -
10min
15min.

b) EnBus -
Bmin
10min
15min,

c) Entaxi
Emin -
10min
15min,
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Fichas de soporte para encuesta.
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Anexo 22. Resultados de la encuesta
1. Determinacion del nivel socioecondmico:

¢, Cudl es el nivel de ingresos familiar en soles, segun siguientes montos

indicados?
Ingreso Familiar

NSE OJE C1 c2 B A
180 37
160
140 30%%
120 25%
100

a2d

d': 35 4%
20

, [ |
Menor a5 2000 De 5/ 2000 a5 D= 5/ 3000 a De 5/ 5000 a De 5 3500 amas

12,900 574,900 /9400

El NSE Obijetivo (B+C) representa el 92.1% de las personas encuestadas (420).

c2 c1 B
De S/ 2000 a De S/ 3000 a De S/ 5000 a
S/ 2,900 S/ 4,900 5/ 9,400
Total 420 107 126 158
25% 30% 38%
surco 323 82 a3 126
25% 20% 39%
San Isidro a7 25 33 32
26% 34% 33%

2. Definir la participacion por rango de edad:

Elige el rango de edad en la que se encuentra:

Edad
250
53%
200
150
26%
100 I 21%
Edad 18-30 Edad 30-40 Edad 40-50

El 53% del total de encuestados (391) se encuentran entre 18 a 30 afios, 26%
entre 30 y 40 afios y 21% entre 40 y 50 afios.
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3.

Edad 18-30 Edad 30-40 Edad 40-50
Total 391 208 102 81
53% 26% 21%
surco 301 162 75 B4
54% 25% 21%
San Isidro a0 46 27 17
51% 30% 19%

de San Isidro y Surco:

¢ Vive, trabaja o transita en Surco - San Isidro?

Vive, Trabaja o Transita

200

36%

10%

54%

Determinar la participacion del publico que vive, transita o trabaja en los distritos

Del publico encuestado (391), el 9% vive, 54% transita, 36% trabaja en el distrito.

Vive Trabaja Transita
Total 391 38 141 212
10% 36% 54%
Surco 301 20 108 164
0.6% 36% 54%
San Isidro a0 g9 33 48
10.0% 37% 53%

4. Definir el porcentaje del publico al que le gusta ir a comprar ropa:

¢Le gusta ir a comprar ropa?
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Le gusta comprar ropa?

88%

250
200
150

o 12%

Mo

El 88% del total de encuestados (391) le gusta ir a comprar ropa. En esta pregunta

se ha considerado las que contestaron que “si” y, también, las que representan
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una oportunidad de recupero en base al motivo por el cual no les gusta ir de

compras, ejemplo: no tengo tiempo, hay mucho trafico, odio hacer colas, etc.

Si No

Total 391 345 46
88% 12%

Surco 301 266 35
88% 12%

San Isidro a0 79 11
88% 12%

Conocer la frecuencia con la que el publico compra ropa:

¢Con qué frecuencia compra ropa?

Frecuencia de Compra

58%
100 21%
17%
i J_h . I
: -
uancena Mensua -"I ostra

oo rrin it 11 s
>SS mana. ¥

El 58% del total de encuestados (345) compra ropa de manera mensual, seguido

del 21% que lo hace de manera trimestral, un 17% quincenal y, finalmente, un 4%

semanal.
Semanal Quincenal Mensual Trimestral
Total 345 14 58 199 74
4% 17% 58% 21%
Surco 266 8 46 153 50
3% 17% 58% 22%
San Isidro 70 6 12 46 15

8%

15%

58%

19%

Identificar el canal por el cual el publico adquiere prendas de vestir:

¢,Dénde prefiere para comprar ropa?
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Preferencia Canal de Compra

50%

21%
h 10% I 10%
[ N
Cuthet BT

G% 4%
i H m
....... Emparic de niemet fenta por

£ b gamarra cat alago

El 50% de los encuestados (345) prefiere adquirir prendas de vestir en tiendas por
departamento, el 21% en Boutique, el 10% en Outlet y Emporio Gamatrra, el 6%
por internet y un 4% por Catalogo.

dg::::;::trn Outlet Boutique E";:;::rge Internet t’glan‘;zr
Total 345 171 34 72 33 21 14
50% 10% 21% 10% 6% 4%
Surco 266 137 2% 54 25 16 8
529 10% 20% 9% 6% 3%
San Isidro 179 134 8 18 8 5 6
75% 4% 10% 4% 3% 3%

Determinar el gasto promedio de compra del publico

¢, Cuanto gasta en promedio cada vez que compra ropa?

Gasto promedio de compra

34%
24%
. 21%
‘o 14%
an 6%
[ ]
5F 400 5/ 300 5/ 200

5 500 a mas Meno de 5/ 200

El 34% gasta un promedio de S/ 300 por cada compra que realiza, seguido del
24% que gasta S/ 400, 21% con un gasto de S/ 200, 14% de S/ 500 a masy un
6% menos de S/ 200.
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S/ 500 a mas

S/ 400

S/ 300 S/ 200

Menos de S/

200

Total 345 50 84 119 71 21
14% 24% 34% 21% 5%

surco 266 41 56 90 52 17
15% 25% 34% 20% 5%

San Isidro 79 9 18 29 19 4
1% 23% 37% 24% 5%

Definir los dias en que el pablico prefiere realizar sus compras:

Cuando va a comprar ropa, lo hace con mas frecuencia en:

Dias de preferencia para compra

180 48%

20%

Diade semana Fin de semana

3%

Ludgquezrdia

El 48% prefiere realizar sus compras en fin de semana, el 32% es indiferente y el

20% gusta de hacer sus compras en dia de semana.

Dia de semana Fin de semana

Cualquier dia

Total 345 70 164 111
20% 48% 32%

sSurco 266 a7 131 78
21% 49% 29%

San Isidro 79 13 33 33
16% 42% 42%

Determinar si los productos en oferta son atractivos para el publico:

¢, Si usted ve una oferta, aprovecharia la oportunidad de comprarla?
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Aprovecharia una oferta?

95%
A0

250
200
150

100

5%

El 95% de los encuestados (345) indicé que aprovecharia una oferta.
En esta pregunta se consideré como oportunidad respuestas cuyos motivos de

rechazo puedan ser revertidos con la propuesta de negocio, por ejemplo: la ropa
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siempre est4 amontonada, es ropa fea, esta desgastada, no confio en tela o
producto, prefiero ropa de marca, etc.

Si No

Total 345 329 16

05% 5%

Surco 266 253 13

05% 5%

San Isidro o0 G 14
84% 16%

10. Evaluar los atributos méas apreciados por el publico:
¢, Qué caracteristicas influyen en usted para la compra de ropa?, priorice del 1 al 5

en nivel de importancia, siendo 1 el mas importante y el 5 menos importante.

Nivel de Importancia

caracteristicas 1 | mn v v

Precio 151 = 50 33 dd

madelo 147 105 33 26 50

calidad 146 B0 TG 35 12

enclusividad 9z 57 45 B2 70

que me haga lusir bisn 174 45 39 36 ad
Surco nivel de importancia

caracteristicas 1 | mn v v

Precio 108 41 42 26 36

madelo 1z T3 K3 22 45

calidad 103 45 1 27 g

exclusividad Ed dd a7 50 ot

que me haga lucir bien 133 36 30 27 27
San Isidro nivel de importancia

caracteristicas 1 | mn v v

Precia 43 10 g T g

modelo 3= 26 g 4 =

calidad 3T 1z 15 4

enclusividad o8 13 11 1z 12

que me haga lucir bien 41 10 9 g 7

El atributo mas apreciado al adquirir una prenda es el que las haga lucir bien ,
seguido del precio, el modelo y la calidad.
11. Determinar las promociones mas atractivas del publico:

¢, Qué tipo de promociones resulta mas atractiva?
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Preferencia en tipo de promocion

46%
42%

1%

Descusnt o Ofertas 2x]1, 3x2

descusntas

Los porcentajes de descuentos aplicados a prendas son las promociones mas
valoradas por el usuario.

Cupones
Ofertas 2x1, de
Descuentos 3x2 descuentos Otros

Total 329 152 138 37 2
46% 42% 11% 1%

Surco 253 123 102 26 2
49% 40% 10% 1%

San Isidro 76 29 36 11 0
38% A47% 14% 0%

12. Medir la aceptacion del modelo de negocio:

¢ Te parece atractiva esta idea?

¢Es atractivalaidea?

91%

S

5

El 91% del total de encuestados opina que esta propuesta es positiva. Se ha

considerado como positiva los supuestos que indica el entrevistado y que estan

203



cubiertos o soportados por la propuesta, por ejemplo: no tiene probadores,
compro ropa de marcas seleccionadas, no sabré la calidad de la ropa, etc.

Si Mo

Total 320 208 & |
91% 9%

surco 253 235 18
93% T%

San Isidro 76 B3 13
83% 17%

13. Evaluacion de la probabilidad de la adquisicion de prendas de vestir en una tienda
movil:

¢, Compraria usted, ropa en una tienda mévil?

Probabilidad de compra de ropa en

tienda movil
3%

120

100

24%

. 18%

0 [ |
Muy probabds p Paca Probables b

El 53% de los encuestados (297) indican que es probable que adquieran prenda

de vestir y un 24% indican que es muy probable.

Muy Poco Nada
probable Probable Probable Probable

Total 208 T2 157 o5 14
24% 53% 18% 5%
Surco 235 59 123 42 11
25% 52% 18% 5%
San Isidro 63 13 34 13 3
21% 04% 21% 2%

14. Identificar el tipo de prendas que los usuarios suelen comprar:

¢, Qué tipo de prendas le gustaria encontrar en nuestra tienda movil?
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Prendas de preferencia para compra

239 24%
21%
i 12%
- 10% 10%
. I I I
10
westidos Jeans abras

SluEas e peanlaken

Las prendas de preferencia, segun el total de encuestados (298), es del 24%
polos, 23% blusas y vestidos 21%, entre otros.

En la definicién de otros indicaron en un 43% casacas, 30% de todo, entre otros.

Blusas Polos Pantalén Vestidos Jeans Otros

Total 208 68 71 36 64 29 30
23% 24% 12% 21% 10% 10%

surco 235 57 56 26 47 25 24
24% 24% 1% 20% 1% 10%

San Isidro 63 11 15 10 17 4 6
17% 24% 16% 27% 6% 10%

15. Con el fin de tener visibilidad de un futuro crecimiento en nuevas opciones, se
consulté sobre la preferencia en diferentes accesorios:

¢, Qué otros accesorios le gustarian encontrar en nuestra tienda moévil?

Accesorios de preferencia

0%
I 11%
Orras

Pafiuekos y

70 29%%

3%
G0
50
0
20
10
i Carteras y Billeteras

Carteras y billeteras tuvo un 31% de la preferencia de las 222 respuestas

Pashminas

recibidas, seguida de pafiuelos y pashminas con 30% y bijouterie con 29%.
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Carterasy Pafiuelosy

Bijouterie Billeteras Pashminas Otros

Total 222 64 68 66 24
29% 31% 30% 11%

Surco 175 55 52 51 17
31% 30% 29% 10%

San Isidro 47 2] 16 15 7
19% 34% 32% 15%

16. Con el fin de poder determinar el posible alcance de la poblacion que vive, trabaja

0 transita respecto a la ubicacion del camion; se consult6 sobre el tiempo y via a

usar para acceder a la tienda movil:

Total Total CAMINANDO  BUS TAXI CAMINANDO  BUS TAXI
5 MINUTOS 167 93 30 44 56% 18% 26%
10 MINUTOS 65 22 30 13 34% 46% 20%
15 MINUTOS 45 23 18 4 51% 40% 9%
Total 277 138 78 61 50% 28% 22%
surco CAMINANDO  BUS TAXI CAMINANDO  BUS TAXI
5 MINUTOS 132 73 25 34 55% 19% 26%
10 MINUTOS 52 19 22 11 37% 42% 21%
15 MINUTOS 36 17 15 4 47% 42% 11%
Total 220 109 62 49 50% 28% 22%
San Isidro CAMINANDO  BUS TAXI CAMINANDO  BUS TAXI
5 MINUTOS 35 20 5 10 57% 14% 20%
10 MINUTOS 13 3 2 23% 62% 15%
15 MINUTOS 9 6 3 0 B67% 33% 0%
Total 57 29 16 12 | 51% 28% 21%

Como se puede observar el 50% de los que respondieron (277) indicaron que les

gustaria llegar caminando, 28% en bus y 22% en taxi.

17. La siguiente pregunta fue para identificar el logo de preferencia del publico:
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Logo de preferencia

160 4%%
140
120
32%

100

Como se puede observar el de mayor aceptacion fue el identificado como Logo 2.

Logo 1 Logo 2 Logo 3 Ninguno
Total 2089 48 147 a7 7
16% 49% 32% 2%
surco 234 36 114 &0 4
15% 49% 34% 2%
San Isidro 65 12 33 17 3
18% 91% 26% 5%
Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3

DIVAS <

BICHSTAGE
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Anexo 23. Norma RNE 070 comercio Art 8 Aforo

GALERIA COMERCIAL, SUPERMERCADOS, TIENDA POR DEPARTAMENTOS

COMPARACION DE SOLO AMBIENTES PRINCIPALE DE LO ANTERIOR MAS ESPACIOS Y
LA EDIFICACION, Y/O ASIENTOS DE MOBILIARIO TRABAJADORES ADICIONALES
[NORMA: RNE A070 COMERCIO ART 8 AFORO
AMBIENTES POSIBLES EJEMPLO 1 EJEMPLO 2
PISO - AMBIENTES Y OTROS M2NUND | INDICE [ CANT ] PARCIAL | M2iUND I INDICE I caNT l PARCIAL | wmaunp ] INDICE I CANT [ )| Parcia
1+ PISO o
PERS SEGURIDAD 0 1TRABUPERS 000 [} 1 1 TRABUPERS 100 1
GALERIA COMERCIAL
[ZONADE STAND EN 1°P130 0 28M2PERS 000 0 500 2 M2PERS 19 500 2 M2IPERS 178
(Por 20 300
o por stand) 0 2PERSISTAND 000 0 150 2PERSISTAND 300 150 2 PERSISTAND 300 300 COMEARNCION FARA
ELEGIN EL MATOR AFORD
3:"“0?5" PISO DFERENTE A 1P 0 SEMZSTAND 000 ° 150 SemuSTAND | 2879 & 150 56 M2STAND %79 o DELO ESPECIFKO
(Por m
o por stand) 0 2PERS/STAND 000 o 30 2PERSISTAND 60 30 2 PERSISTAND ) 5
MOLL
0 SM2PERS 000 ° 500 5 M2PERS 100 100 500 5 M2PERS 100 100
TIENDA INDEPENDIENTE ( o un rwvet
e 2 niveies) 0 37M2PERS 000 ° 3n 37 M2PERS 100 100 70 37 M2PERS 100 100
TIENDA POR DEPARTAMENTO 0 3M2PERS 000 [ 500 3 M2PERS. 167 167 500 3 M2PERS 167 167
PATIO DE COMIDA -AREA DE MESAS 0 1SMZPERS 000 [ 150 15 M2PERS 100 100
AREA DE SERVICIO - COCINA 0 10MZPERS 000 [ 50 10 M2PERS 5 5
SUPERMERCADOS
SALA DE VENTAS 0 25MZPERS 000 0 1000 25 M2PERS 400 400 500 25 M2PERS 1000 1000
PERSONAL EN SALA DE VENTAS 0 1TRABAJPERS 000 0 £ 1 TRABAJPERS 20 2
PERSONAL CAJAS, EMBALAJE 0 2TRABANCAJA 000 0 10 2 TRABAICAIA 20 20
ALMACEN 0 GOMZPERS 000 0 200 40 M2PERS s 5
ZONA DE CARGA, DESCARGA 0 1TRABAUPERS 000 [ ] 1 TRABAUPERS a a
ccTv 0 1TRABAVPERS 000 [ 1 1 TRABAIPERS 1 1
ZONA CUSTODA 0 1TRABAJPERS 000 0 1 1 TRABAJPERS 1 1
[T 0 1+ 1 7
I A s 0 95MPERS 000 995 §5MIPERS 2 95 95 MAPERS 2
% 5 95 M2PERS 3 3 35
[Comparides. {atia por eacritorio. 0 1SILLAPERS 000 [ 30 ISILLAPERS 30 2 1 SLLAPERS 0 2
Modulo=1 sdta por modulo)
0 1SILLAPERS 000 0 2 1 SLLAPERS 12 12
SALA DE REUNION © 15M2PERS 000 0 2 15 M2PERS % 0 [}
AREA DE DIVERSIONES Y DE RECREO 0 4M2PERS 000 8 AM2PERS 2 20
CINE © 1BUTACAPERS  0.00 120 1BUTACAPERS 120 120
[PATIO DE ESPARCIMIENTO (con bancas) o 3M2PERS 000 1%0 I M2PERS %0 %0
'(:‘FE'IZER“ COMEDAR 0 1SM2PERS 000 O 60 15 M2IPERS 0 a0
por
o por sila) 0 1SWLLAPERS 000 ° 45 1 SILLAPERS 45 45
cocina 0 10M2PERS 0O 0 0 10 M2PERS 3 3
(por m2
5 por wabejadce 0 1TRABMPERS 0w [ 2 1 TRABUPERS 2 2
o Thome) 0 1MOZOPERS 000 0 2 1 MOZOPERS 2 2
IV GUARDIAN 0 1TRABAJPERS 000 0 2 1 TRABALPERS 2 ° °
PERS. MANTENIMIENTO 0 1TRABWPERS 000 0 3 1TRABUPERS 3 3
TRABAJADORES EN GENERAL 0 1TRABJPERS 000 0 12 1TRASUPERS 12 12
AFORO 0 AFORO 157 AFORO MAXIMO 226
NOTA 1: LOS CALCULOS DE AFORO PARCIALES DEBEN HACERSE POR PISO O NIVEL NOTA:
EN AMBIENTES DE USO MASIVO, PARA ANCHOS DE PUERTAS, VERIFICAR
NOTA 2: CONSIDERAR AFORO EN CASO DE AMBIENTES QUE SE ATIENDE A EXTERNOS QUE NO TRABAJAN EN LA EDIFICACION ARCAMG0 ALORD DE MO PG Lt
[NOTA 5: PARA MOBILIARIO SE DEBE CUMPLIR CON LOS ANCHOS PARA CIRCULACION (3 CRUIA, 2 CRURAS)
[NOTA &; CONSIDERAR VISITANTE A OFIGNA SOL 51 NO £5 UN TRABAMDOR DE LA EDIFICACION NOTAE: (™) = ELEGH EL MATOR AFORO, S| HAY VARIOS AFOROS PARA UN MISMO AMBIENTE
[NOTA 5: REDONDEAR LAS CANTIDAGES AL ENTERO MAYOR AFORO CERD CUANDO ES UTIZADO POR LOS MISIMOS USUARIOS,
[NOTA 7: CONSIDERAR EL MAXMO AFORO PARA EL ASORO TOTAL PERMIMOO INDICAR AFORO DE AMBIENTES UTIZADOS POR LOS MISMOS USUARIOS
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Anexo 24. Imagen de oficina

Alquiler de Oficina en San Borje
av.s Son Soeia, Lima, Lima

Ubicacion aproximada X

Anexo 25. Costos y plazos de licencias

LOS COSTOS Y PLAZYOS SON LOS SIGUIENTES:

De acuerdo al TUPA aprobado mediante Ordenanza N° 406-MSB, modificado con
Ordenanzas N° 416-MSB y 421-MSB vy ratificade mediante Acuerdo de Concejo N*

472-MML.

Costos v plazos para obtener la Licencia de Funcionamiento v tipos de inspeccion:

Ex — Ante:

Hasta 100 mt®. S/.693.51
Ex — Post:

De 100,01 a 500 mt? S/ 816.74

PLAZ(O de Entrega del Certificado v Resolucion de Unidad: 15 dias calendarios,
contados a partir del dia de siguiente de la presentacion del expediente.

Seccidn del TUPA referida a la Licencia de Funcionamiento:
Se ubica en el Organo de la Gerencia de Fiscalizacion v Autorizaciones Comerciales-

Unidad de Licencias Comerciales y Autorizaciones, correspondiéndole el primer

procedimiento.
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Anexo 26. Comparacion de precios

FIVE-POCKET SUPER SKINNY S/ 1592 (Internet
$9500 S4500

Coemy
-
B
<.
}
\
( I ‘I
! b,
‘i -
TOP WITH BATEAU NECK AND FLOUNCE s

$9500 $27.00
Polo

S/ 169 (Internet)

CAADA
@ .::F |
N
'
MANGO

DRESS WITH FLARED SKIRT Vestido ' . .
$44000 58400 Svmsmoy Greeotad

5 s % 19500
S/ 169 (Internet o0

Comparar

JERSEY AND ECO LEATHER TOP
49500 4T 0

Blusa con bolsillos Maritimo
$/.69.50
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(=
\
18 Rt
“n oI MANGO

" Pantaldn Mujer Greenfield
TAHORED SUM-FIT TROUSTR Pantaidn e Nk s
$12000 $/329 {Normal) g - .
e

Casaca Jeon Bisica

M WOKT S 129 (Internet
38000 $800

Anexo 27. Tarifas para el plan de medios

Tarifas 2017 (PEN) - Servicio Basico y Premium

Incluye Servicio Basico Servicio Premium

Publicacién en Qareers.pe (portal de empleos). v
Publicacién en TodosLosTrabajos.com. v
Publicacion en nuestros grupos en redes 7
(+ de 500.000 seguidores).
Camparia para la vacante en Facebook.
Campafia para la vacante en Linkedin.
Campafia para la vacante en Twitter.
Campafia para |z vacante en Google +,
Publicacion en grupos segmentados y relevantes.
Disefios profesionales y atractivos para las
campafias en redes sociales.

N . SR NS

Cantidad de anundios

s/. 34,00

5 5/. 125,00 s/. 25,00

o o 10 5/. 200,00 s/.20,00
Servicio Basico 20 3/, 35000 371750
40 S/. 600,00 s/.15,00

80 5/. 960,00 5/.12,00

160 5/. 1 600,00 5/. 10,00

320 5/. 2 560,00 S/. 8,00
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Anexo 28. Ordenanza municipal San Isidro

Saldnwic: &0 - jurin e 2H S

MUNICIPALIDAD DE
SAN ISIDRO

DRIDEMAMZIA N® 125-ME1
San lsidmo, 10 de junic de 2015
EL ALCALDE DISTRITAL DE SAM ISIDRD
POR CUAMTD:
EL COMCEID DISTRITAL DE SaN ISIDRD

VISTDE: En Sesidn Oedirania del diz la Tecka,
I Dictamenes N® 004-2015-COUC SN de la Comisiin de
Desarmodio Urbamo, Obras y Servdoos Municipales, MO B-
2015-CANLSMSE| die la Comisidin de Asunins Joridicos,
Lm; Soclakes y N 017-201 5-CADMFSF IS de
I e nisiracidn, Finanzms, Sisiemas
Fiscalzacir, y s H* 348.201 5-12.0

FEZ-2015-12.0.0-Ga0UNE]l de &
E-uumllum{rmm:rﬂ Confrol Urbana, Memorardo
H® 112-2015-14 0.0-G5C

Oue, el ariogo 194" de la ConsStucidn Follica del
Perd eslablece que @ moncipalidades provinciales
¥ disiritakes son de pgobierno local y o beren
avlonomila politica, econdmica Y admingiabva en los
asuning de Su Compeieioia;

Oue, por su parie o articuls 56 de
de Municpalidades, Ley N° 2772, indica que "[..-) las
vmvmmmmmy:rﬂmmm
dominia y uso pablioo (]

Oue, o Ikeral a) del numeral 2.2 dol artiouo Z°
ﬂmwmmmﬂ'mn Ley Gereral del

Hsiema Macional de Beenes Estatakes, aprobado
Decreio Su N* 0O7-200E-WTVIEMDH, define a
Bienes de nio Fiblico coma ™.} Aguelles

Evinica en Espates FUbicas del Sshs de San (80,
mEmFﬂmmuﬂdﬂtmsmlﬂdm
contando para el oon L opiniin favorable de la Cicina
de Plareamienio Urbano y de la Gerencia de

Ciudadara y Cesbin de de Desastres; el cual
tiere por finalidad acivar &f weso del

al wecing v coniri 3

Ii!q;.rlL:l ondesi ico, peoleger @ iranquildad e
IO, WIS, ynmmﬁ.lammmmm
QUE 0N del Bvento, S EMEorma ¥ L resdencialicad

del disiriio; conservar y maniener el piblioo y
delerminar las dress publco (plazas, pargues,
avenidas, malkes y vias de oualquier naluraleza) en las

e S rd permitir la Iﬂl'n:lidum‘rlm
oo fines Ambieieaias ”ﬁ"“
Oue, asmmismo i
evenios permiidos en
meﬂmp’“uu.zl
Toma die iolografias wo fimaciones con Snes
yﬂ]EmiminmmyJuﬂmnmm
establecisndose ene S obigaciones del
ru-:pu"ﬂ:hltdtl-u'mnm. s realizacidn cumpliondo las

las condiciones de Seguridad exigidas, no Irltrmrrgr
?m'sr las vias del eniomo ni perjudicar a

no omsicrar rukdcs. molesios nl alterar la
Franguilidad del vecindario, enine olras;

Cue, en atencidn a ello, se aprecia que los eventos
que se desarmollen enlos o5 pobl del disiriie
podrian generar la alieracidn del mismo, malivo por el
cual cormesponde emidr un disposiivo lsgal que regule
las condiciones para su realizacién a fin de velar por
SU ConsEryackin y debido mantenimienbo

‘D, estando a ko opinada por la Gerencia de Asesoria
Juricica con el Irdomres N 255201 5-0400-GAUKEL

Estando a ko ¥ &N uso de ks Saculiedes
confendas por & rameral 8° del Arioulo 57 v del Ardiodlo
40° de la Ley N° 27972, Ley i Municipalidaces,

el por mayoria y oon dspensa del iramile de
dd.l’u:h.. Emﬁ'lubﬂll:m

DORDEMANIA QUE AFRUEBA EL REGLAMENTO
GEMERAL EL DEEARROLLO DE EVENTOE EN
ESPACIOE FUBLICOE DEL DNETRITO DE 5AM ISIDRD

Articuly 1°.- FINALIDAD

El presenie Beree por finalidad regular
las condiciones, ¥ resiricoiones del uso G
espadio piblico para o desarmolio de Evenios ©on o Sin
fines S lucren, dingido a:

a) Adivar o so plblco con achvidades
mhﬂﬁimﬁllmrw e respelen al vecing §

b} Pressrvar la ¥ nn:bn pablos eviando
o &N riesgo de las
] Proteger la ranquikdad delos vecinos yimnsednies,

lammmmmﬁmm Ewenio ¥ su
eicrnd, 2l como la idad del disiriia.

d) Comsemvar y maniensr & espacio pdblico en
buen eslado para el uso y distrute de los vednos del
disiriio.

&) Determinar & uso de s dreas del espacio poblico

avenidas, calles y wias de cualquier

m;mmmhmﬂeﬁmldﬂm

r.'-:i:l'lpufrnlrlamnlﬂhlﬂrmi para evenios con
nies comenciales, culburakes, deportivos, eic.

Articuly 2°.- AMBITO DE APLICACION

Lo dispuesio en el amenio serd de
mll::nbnnnla]uﬂld del disrfio de San ksidro, para

los evenios oon o Sin fines comenciales &n 105 ESpacios
plblicos.

Articulo 3°.- SUSETOE DELIGADDE A OBTEMER
NIOH FAVDRAEBLE

disTRo de San ksidro.

:u;upudannesmr]mmmuﬂn m:m

Articulo 4°.- REEFONSABILIDGAD

El resporsable dedl evenio ante la Municpakdad de
San sidro, se encusnia cbligado al cumplimisnio de les
disposiciones del R 25| oo o Laes
e Pty Peist Lo
O 2l espacio plbdoo.

Articulo 5.« DEFINICIONES

a} Adom.- Cantidad mdnima de personas que puede
detirdoa.

dht.:?'mupndn

(paf s,
plazas, plazuels) E vias piblcas destinadas a la

d:lE'me. Actividad gue se realiza en un
nhtnuunnmunuiﬂt:.muﬂﬂtmprn.ﬂuﬁdﬂo
posivas pam @ comanidad, con fraldad de @

académico, recreatieo, benéfion, ohdco, '

212



P —— ' NORMAS LEGALES 555623
respete os dedbeles mdnimos pemitidos. En zona 5. El prunnil.rnr_m noe {15}
gmmdﬂyunmm dias ks de anSdpacion al qu.lm

2] Insialar &l mobilaro
|mesas, silas, toido
a partir de ks 08:00 .
fi Refiar el mobdiaro ks esiruciuras lemporales
rﬂii:lﬂ-ln'ﬂﬂ. silas, W similares) & msmo dia
al iérming del

Phnm‘l!l’dﬂ.ll.r]‘.'n distribuir yo ulilzar ariodos

h]ﬁhmmﬂlﬂ';fnﬂﬂhllryh utlizar bebidas
aloohiices durante el desarcolo del esenio.

mm ales

ares) el mismo dia del evenio

7. Se pemilicd un taciflador]a) de recreacion infankl

B. Mo se pemmie e desarrolo de fesias indandles on
ki Zorea Monumenial del Bosque de Clivos del distrilo Sam
Isidro.

102, TOMAA DE FOTODGRAFIAS Y FILMACIONES
COM FINEE COMERCIALES YD PROMICIONALES

1. El horana o desarmollo dell evenio
serd enire las D8:00 y 18:00 horas de lUNes a viernes &n
general yenire las 000y 23:00 horas, delunes a ssibado,

EHEEI"I'I'.H:IM - Comercio Metropollana, comi
MEsirocian en caso de enlomo nesidencial.

Z. En el caso de Insfucionss Culuaies y Esbudianies
s oheeerd ad caria de pressmiecitn o b irstiuciin.

3. El deberd presentarse oon siele (7) dias
hibiles de amicipacdn, seflalando rombres kdas

dmm nimern de DMl y Cormed sescindmiog
4. rnln'rn.uuh-miprumi.l.r

%) Memonia descriptha que indique 1a Snaidad del
e Inkcka y A, . se desamolard
g:nmnnrun i de ubeacen.

by Expabemmciin, neie e asmpanerin i e ctecions

s dreas werdes del parque, mobdlanoc orbano wo
espacks poblicos, yde dejano en s mismas condicones
enooniTadas.

c}i Aulnrirscidn de inferierenda de vias emitida por la
Gerencia de Transporie Urbano (5T de ka Municipalicsd
Metropolana de Lima, Segn comesponda.

5. Obkgaciones del responsable del esvenioc

a) Respeiar os decibelies maximos m‘n‘ll:l:rl. Em
zora residencial B0 dB y en zona comencial 70

bl Redmar los pos, mobikario I.uu-:.'h'm:lm
. mismo dia al iémino del
o) Mo uilizar de

megaionos wo simi l:u-:q.tmmrunmml:l:dﬂ
maKmos

d) Mo diizar, comercaloar yio disirbur ariodos

n]unmmmwmmwm ullizar bebédas
aloohdlcas durante e desarrolo del ssenio.

E. Mioise permile eldesanmoliode foma de fologradiaes yio
fimaciones can fines comerciales en ks Zora Monumental
el Bosgues de Olves. del distriio de San |sidro.

10.3. PARA FERIAS wo EXPOSICIONES

1. Soko podran desamolarse en oS eSpacios publicos

3. El homnia paira 2 desamolio dE EeEmo Serd
Bi'lmh:n&l.m:.d:nT
4. Se podran redizar hasla por guince [15)
calendanas conlinuos o rendvables.

nombres ¥ apelidos completos de unumn:hﬂ o
gl rEpresEmaTne en Caso de uridica,
acrelando poder simple, drecoiin, . ndmero die
DN, ooired ekssinnion

6. Asimisma, deberad presemar

aj l::uhcuaﬂﬂq:ndmummg
M'h.h::‘l:':& tthyﬂﬂurum‘u

paroue,
b} Conirato suscrto con una empresa de seguridad
r.'rhﬂl para ousiodia penfénca de la zona destinada al
e debend desoribir s caradiersticas del senddo
&MWil:ﬂl

) Piikza de segur de respans responsabdidad chll que cubra,

sin franquicia alguna, accidenies

femporal O pEFMAansnte y muens

asklentes, el adcrg previsio. PﬂlﬂdP'm !
dj Dedarsckdn rada de S0 OE N Seferiorar

las dreas verdes del paeque y &l mobilaro whano, ¥
dejario £n s mismas condiciones enconiradas.

e Dedaraciin  Jurada o mesporsabildad  anke
Mlmwmmwmm

1':| M.rlirlnnbn de Imeferercia de vias eimilicds
la Geremola de Transpome Ubans de Ilﬂrﬁpﬂﬂ
Mefropaliiana de Lima, segin comesponda.

7. Obligaciones. del resporsable del evenin:

al roonilas condiciones de
E“Tu-s dt“wEuu'ﬂhthllugn
Dﬂlﬂ'ﬂrmﬂlﬂ I Visks de

de la
con aloio mayor a 3,000 persoras.

bj Comunicar oporfunamente sobie o evenio a la
Gobemacidn de San Isidro, a la Policia Hadonal ded Penl
:,'Emrﬁmmidtﬂmﬁmm‘-‘dummm.

o ar coma minimo dos (02) baflos poridiles

dj Utikzar uqugus de sonida, .. mﬂu:lhuu
n'l.i:d'l'l:ﬂ-pu-m'lum mmm#ﬁndﬂjunm
comercial 70

u:lhhu‘ﬂl.ﬂ

1 Mo IIII.EHI:DCI'I'H'IEII' r aricuks
[Pl rofoncng

§ No comercializar yio distibur wo ullizar bebdes

ims duranie el desamols del evwenio.

hj Retirar &l mobiliaro wWo bs estruchuras lemporakes
instaladas (mesas, silas, ioldos wio simiares), e mismo
dia al itrmina ded eveniio.

10.4. CAMIMATAS, CARRERAS YO MARATDMNES
U DTROE COM FINES DEFORTINVDS

1. Las nias wo recomdos deberdn comprender
de preferencia vias principales, skendo recomendable
COMO punio de salida y legada o Fargue Andrés
#Axeling Caceres yo vias metropolianas con eniomo de
Inlm

s&  podrdn  desamrolar en

ummlnﬁxmﬁfmm
Exstentes de los billiooss,
mnrt:ﬁu lizacion de areae percies.

& Emmmmmmdﬂm
siard los dias sabados 'y domi & MM
] ¥ domingas, fiempo

5. El pechda mmmq.lmuli!-]
Fadiiles die anio seflalando nombres y apelidos

a) Memorna desoriptiva del evenio, donde s indique &
FEmED O PErsOnas gus congregand & evento, fecha, hoa
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Sl i 301 o jure o TS
die inicio ¥ témming, recomide graficado en croguis, donde: la nidn eonica el dres compelente; respecio & la
e ser el caso, se indigue oS punios die hidratecion, kdad del mismoaconde a ki politica de sosienibikdad,

en'l'ngldeliﬂ.crpl de alencidn médica o simiar,

legada, esirado de premiacin
a5 o8 DEroo periméinca y cualquier ol
fipo de equipamienio relaciorado al evenio.

b Conbrafo suscrilc con una empresa de seguridad
privada pama cusidia periérica de la zona destinada
al evenio, que deberd describer s caraderisticas ded
serdcio de acuends al aloro presisio.

7. Coligaciones del resporsable del evenio:

l:ul:mﬂrn:nlun:rddnt: seguridad, debiendo:
anie la 5 de Gestidn de Risgo

Defersa Ciel, la Visia de Seguridad en
Eurn:m:nrwsa.pnmummum

opeoriu
Gobemacidn de San Isdm, a la Policia Nadonal de Penl
¥ al Cuerpo Gereeral de Bomberos Voluntanos del Penl.

C] Respefar los decissdes mdnimos permitidos: En
zona residercial de 60 dB y &n 2ora comerdal 70 d8.

d} instadar un (01] poriddl por cada cinuenta
L2 ki, et g

e} La diel exquipamienio deberd realizarse
oMo madxima 48 horas anfes del inicio del evenio.

1} Retirar &l mobiliaro wo bs esiruciuras lempomakes
instaladas [mesas, sillas, punios de Ridratacion, die
ﬂ'lugln:hkl.ﬂ'pln:hmndﬂn mﬁdl:an , @rco

, punio de Begada, esiado pmrru'Jdn
:J anes, rruhl.d:wmnuwﬂ'mg,murrixu:.,ﬂ
Mmm:mmmm
gh Ho ullzar equipos e paranies, afavooes,
mumni'HJnuu:pnwabﬁp
de la nuta wio recomido. Sole podrd permibirse esics, en o
punio de patids, de Begada o esirado de premiacdn o
simiares, espetando os dedbees madxdmos pemiBdos.

h) Contar con al mencs wna (01) ambulancia, unidad
paramédica yo unidad de bomberos a fin de welar por la
sakud fisica anie oaiquier evenlualidad que podiera sufrir
alguno de ks asisientes al evemo.

I} Garamiizar las zones die svacuation y acoesidlidad
a los wehiodlos de emergerncia.

|| Solx se podrdn colotar Elemenios de Publicdad
Ewxierior contando con aAutorizacitn respectiva comfome:
a lo esfablecido en b Ordenanza N® 324-MEL

k} Facifar & ingreso ywo salida de los propietanos o
residenies de las zonas croundanies al evenio.

I} Mo usar, comercializar yo distibor aficukes
[pirodéonicns.

mjNo comerdalizar yio distribuir wo ullizar bebidaes
alocohdlicas duranie el desamollo del ewenio.

8. Mo se permile & desarolo de eshe Gpo de evenlo
ieri la Zona Monumental ded Bosque de Oves del disinito:
ce San |sidro.

Articaln 11°.- DE LA PROGRAMACTION DE
ACTIWIDADES MUNICIPALES

Laes Gerencixs u Oficnas de | Muniopalidad de San
Isidrm, funciones. IMplguen aocores O aoividades

ETE Geenca de ¥
de

ke paddos que e presenien en & maroe o la presenae
Choeranm.

&g.‘nl:.nah.lien =
chn:frda{]'

wra dal evenio, la
soliciian

culural yo deportiva kocal, asl comao sobre e uias wo
MECOITIos |PropUESios.

Anticula 1I".- EVENTOE PERMITIDOS EN
EEFACIOE PUBLICTS QUE NO REQUIEREN OPINION
FANDRABLE

1. Evemias benddoos coolectas en wia  pdblica
por insftucones oonsStuides. kegalmenie, sin
fines de luono.

Z Evenios Esoolares: Paseo de  andorchas,
Desfies, amienios de Bandera y Eventos R
(Fromsiones ), a desarolarse en o oriorma inmediato ded
pm:hg.lenu.pm
3 responsable de evenio deberd comunicar por
esrinala Gensncia de Cudadanay Gestidn de

de Desasires, oon un minimo de quinoe |15) das
hibd d:i"ldpm:lﬁn Memaorna descripiva
gue indique la finakdad evenio, imeno de persoras
gue rudul'aldtlni:lu]-ttern.]-dLgr
euaci se desamollard grafimado en croquis de
ublacidn Asimisma, detserd adjuntar

a) Declamackin Jursds de compromiss de no detenorr
responsabiiciad
cuaiquier incidenie wao dafo om@sionado por el desarolo
diel evenio.

4. En caso de inlerupddn lemporal del irdesio de
vehioulos ¥ pealones, defssran contar oon la Auforzacan
de Inmerierencia de Vias emiida por la Gerencia de
Trarsporie Ubano de B Municipalidad Metropoliana de
IJrru LOrTES

u;:l:u'ﬂdelrupﬁu’.ﬂetlhﬂm

&} Cumpiircon las condiciones o seguridad, debsenda
gestionar anmie la Subgerenca de GesSon thlugn
de Desasires vy Defensa Civl, la Visila de
Edificaciones E]mcfﬂllmnm:]‘mndel‘m‘ll
3,000 porsoras; o anke b Su de Defensa Civil
de & Municipalidad Meiropolfara de Lima pam evenios
oon aforn a 3,000 personas.

el eveniz a la

B} Camu oporuramente sobve
de Ean ksiden, a la Policla Maoonal del Pesi

unidad de bomnissrns a fin de velar por la sakad fisica anmle
cualquier eveniualidad que pudiera sufrir alguno de os
asiienies al evento.

I'| Mo usar, Comerciaizar wo disiibur articulos

E Hnmdﬂzr]mdmr)mu‘ﬂlﬂm
icas durante o desarmolio del evenlo.

& Mo =& permie el desarrolo die los evenios anies
mendonados o @ Zona Morumental del Bosque de
DS,

Artlcula 13- DE LAS INFRACCIOMEES Y
SANCIONES
uw:t:umuﬂlim
Ondenanza serd sarcionada de cordoemidad con o
estabiecido en la Tabla de Infamciones y Sanciones
Admirisrativas que se Enuenine vigente.

DIEFDEICIHES COMPLEMENTARIAS

Primesra.- DEJAR S5IM EFECTO joda nomma gue se
npunqn.llar:teuﬂh:-
nda - EMCARGAR a la Secrefaria General la
mul:mmmumm
a la Crficina de Comuricacionss & |
:upuhl EnﬂPaiilndihmﬂ:I:Mwid
de San lsidro y &0 & Portal ded Estado Penano.
Tefcara.- ala Gerencdia de Aulorimciones
¥y Contrd Urbano y demds wnidades organicas el
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oumplimienio e o dspossio en la presenie Ondenanza
de auendo 3 sus compelencias.

PR TANTO:

Regisirese, comuniquese, publiguese y complase.

Dado 2n San Isidro a los 10 dias del mes de junio del
2015,

MANUEL VELARDE DELLEPIANE

Alcalde
12526171

Ordenanza que regula la participacidn

con responsabilidad social en el distrito

de San Isidro

ORDEMANZA N® 159-W5]
EL ALCALDE DISTRITAL DE EA&N ISIDRO
PO& OUANTO
EL CONMCESD DIESTRITAL DE SAN IEIDRD

WVIETDS: En Sesidon Ordinara de la fechar los
Dicimenes M O17-2015-CAJILEMS] y W™ 021-Z005-
CAJLEMEl oo la Comsion de Asunios Juridicos,
Laborales y Sodakes, N° 014- y B¢ 01B-2015-CADMFSF!
KISl de la sidn de Admini , Finanzas, Sislemas

Fiscalzacdn v el Memordncdom N° 212.2045-0200-GMY

El de la Gerencia Municipal, & Informes N° 0145-20105-
D&00-CALMELGAEM v N™ D309-201 5-0800-GAMS] de
lai Gerendia de Asesoria Jurkdioa y,

CONEIDERANDC:

G, & arffoulo 154" de la Consfuckdn Pollica del Pend
seflala que las municdpalidades provinodales y disiitales son
drganos o Inmal oon adloromia pol -:-l:rﬁm:a

admi £ los asunios de su

Ciue, los artfoulos 1y IV del Tl Preliminar de la L
ﬁgﬂ-l:a.:iuurﬂmaﬂaﬂn N* 2THTZ, Isl.lﬂ-ll:l:l'lw
que los i>cales representan al veondario, son
Ccanakes iafics de paficpackin vecnal en los asunios
piblicos, y promuesen el desarmollo integral, sostenibie y
ANMANIoD o SU CHTLNS oripide;

Ciue, &n 2l marmo del ol promotor el desamollo looal
que compele a los lccales, nesulla convenionie
roendvar las in woluniarias de responsabiidad
mumamﬂv:juﬁm a fin de canalizar
i apores en bensfico desamoln sosienble del
distriio de San Isidny;

Cue, &n eshe conbesfio, &5 necesano regular
participacidn de personas nabwrakes wo joridicas oon
rl-a:h:rﬂhll:hi social en o disirio de San Isidio;

O, estando a ko opinado por la Gerencla de Asesoria
Juridica oo el Informe WE 0388 201 5-0400G ANMS];
Du.lsl.lnﬂ:alnun..ﬁuylnmndtl.nh:uhﬂn

conferdas por ks artioukos 9%, numeral 8, y 407 de la Ley
de Munipalicades, , B Com

por mayoria y con dispensa del de aprobackin

p.:l:.ruwau%mumm

ORDENANZA QUE REGULA LA PARTICIPACION COM
REEPONEABILIDAD SDCIAL EN EL DIETRITO DE

SAN ISIDRD
TiTUALD
DISPOSICIONES GEMERALES

Articulo 17-- - Establecer ingamienios para

ﬂ.‘ I'I'Hi I:E wra culura besada o &doa,
s ad, comprDmiso ¥ responsabiidad social con miras
a la generacien e un di desamailo sostenibie y de
e vecindad.

Articslo 2°.- Finalidad- Incentvar a oda persona

naiwral o juridica, nacicnal o exiranjera, con o sin ines de
oo, quee domiclie 0 RO &0 la jurisdiccion de San Isidno,
a desamdlar actividades de resporsabilidad social en el
disiriio de San kskd.

forma volumiana @ asumir un comporiamienio Bhoo
fransparente, que coniibuya al desamolo sosienibie
disiring, paricipando de forma aciva denino de una oufura
gt haos posibie o buen vivir y una armonica convivenda
deniro del prirecipio: de la buena vecndad.

sl & travts de 12 sigsenies
S i
medalidades de inervendicn:

1. Medianke

epecunian de cbras.
2. Mediante & auspicio de actividades. evenios
proyecics que desamolk: la Municipalidad de San sidro.

Articule .- Do las dreas de inmereoncién oon
Responsabilided Social - Las obras o auspicios gue
se realicen bajo b modalidad de resporsablidad social,
soio serdn aguelas gue SE Encueninen iRcursas en las
siguienies dreas:

Sooialecinal

Cubral

Amdznial
Movilidad wbana

Articule 6°.- Dw las Prohibclonss.- Se enouen
prohibédo aceptar soliciudes de responsabdidad social en
los siguenies casos:

Duranie pocEsos sleciorales oonvooados.
- Cuando & frate de organimcones politicas, @ies
coma paridos polbicos, movimienios ndependenies o
Similares

pEREE

Articulz 7. Conificade de

social.- La o las personas
raairaies o con propuesias de resporsabilicad
social en e o corwncadas por ks municipaldad, sera

E Comié de Res porsabilicdad Sooial estan n:rlmmd-u-
i

+ Fresidenis : Enfmchl.lmu:ul
+ Secretano © Secretano General
+ Miembens ©Oficina de Plarsamisnio Uk

DEL PROCEMMMIENTO DE INTERVERCION

Arficule 8. Da L intervencidm epECuckEn
da obras- La persona natuml o juridica que de Tomma
volun@ara desee oConbibur al desarolo de obras o
mrantenimienio urbana en el distrilo de San |sidrooen n
secior especificn del dsiriin, omo acio de resporsabil
social, debe ingresar su propuesta a la municpalidad.

La propussta deber oconlener como minimo o
sigaenie:

Memoria desoiphia.
Espedfitadones Técmicas.
- Planos debédamenie Srmados por o prolesional
responsable v aprobados por el dea competente de la
Munic de San ksidea.
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Anexo 29. Ordenanza municipal Santiago de Surco.

Municipalidad de Sanfiago de Surco

Pigira W 20 dae la Drdananes B 292-MS5
Fafia i -

1.« Reciads) de Pago por Derecha de Tramibe corespandients por cada misdulo o stand

2~ Copia da la Daclracden Jurada dal Impuasto & los Espaciaduics Fibicos Mo Dapaihnge
?ﬂ!l‘llﬁﬂﬂ ante & fArea Oompestents de la Muricpabdsd que realice & Fiscabzacidn
g o Hor. g1

3. Copla smple e conlrato suscrfio con una empresa de segunidad privada para custodia
panfénica e k 2ona destnada & la actividad

4. Copia simple 38 la pilza de saguno &8 responaabiided civil que cubea, sin fanguicia
plgurd acodenias personales, muerts o nvaider Bmpoeal o paimarents o los ssislenies

Manizacion del secior pomespondiente en caso que la actiidad asi lo requiera
G- Acradilar un |07) sslacionamsnls por cada 10.00 rl'l'l:H#ﬂE degtrads & publcg aoisierts

Especticulos Publicos o Deportives:
1- Conlar con Licencia d= Funconamisnta, de ser & caso
2. Bahorizacion del APDAYC.
L -  Copia simpke del contralo erdre & ampresano y elios artistals) qua conformaing al
eapaciando

4-  Copm simple del conbrale suscrio con una smpress de segundad privada para cuslodie
perilérica de |a zana deshinada al sspeciscuka ® el mesmo e Emporal

5. Copa simgle de la pilza de sequio de responsaiblidad chal gue cubra sin franqucia
AgUNG, RcCientes DEMSONANS, muerie o invalidez eparal o permanents de los asslenies
ai & eapeciSculs as lempanal

B Aulorzacon de la ICSCAMED sila actvidad induype malernial pirotécnica

7.-  Copia simphe de la solciud de aulonzacian de la Prefectura de Lima

- Predeniacidn de @ Declarasddn Jurada Tribulana del Inmpuesio A 10s EspecAcuios Pubkoos
Mo Deporireos avie el &rea compelenie de B municpabdad que realce la FRcaizacdns
Tributana domde conste la enirega de las garaniias establecdas en la nomma mglamerians
S T

9-  Fecibo de Pago por Demcho de Tramile cormas pondisnts

Agtividadas Sociales:

1-  Caonar con LEencis s Funoonamisnio, de ser of caso.

T Aulergacin de la DICSCAMED sila actividad induye maternial pirodécnioo
1. Auiorzacon del APDAYC

4. [Redbode Pago por Derecha de Tramile cormespandenbe

carTuLom
PROCEDIMIENTOS

Bsticuly 54%. PROCEDIMNENTD PARA TRAMITAR L& AUTORZACION TEMPORAL POR
CAMPARAS YO PROMOCION
Los pasos a seguir duracke @ framilacidn de B AGorizacion Temporal por Campafias yo
ProFmcc Bin son:
. En & Caning de Menciin Surcana [CAS) se venhcard que la acividad  propuossla v sl
sslableomients dande 48 resizard la misma cumplan con oS nequisios establendos en
Ios articulos 82 y 53¢ de la presents Ondérarea segln cofespanda
F- D ser procadents se procedend a
¥ Eniragar al inversionista la orden de pago comesporcienle de la irpecciin Bonics &
sbyridad an Dalansa Gl segan coresponda v el fommato de soliciud
W D sar el cadn, &8 programsrd & inspecoén téonica basca de Defensa el al
peianEC Tl

- SR

Jr, Bglogres] 375, Placs Mapor de Santisgo @a Surce. T 4TT-P200 weww munisurio. pib. pe
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Municipalidad de Santiago de Surco

Fagina N° 11 da s Dndenaraa N° 203-M55

i-  Podlacormente, s Rgressan e dalos del solcikante Al sistema, smibendose o formato de
salicilud de a Autonzacian Temporal. La msma Que S8 NOresard a tasés da la Masa ce
Pares de o Unicad de Tramiie Dofsmengano y Archivo

& Etechiada la inspaecoidn oormespondsnts Bl astabincrmianio 38 remilid & rforme Monco a
b Gubs Garercia de Dassralla Econdmico

5 Con &l inferme favorables de Delsrma Cral se procedera a
- Emiir la Aulorizacidn Temporal para el fin scliciadn, y la fema dal Sub Garama e

Desarale Econdenicn
= Eniregss al imvamorists @ Aulonzacids Tamparal

Articulo 557 PROCEDIMIENTO PARA THAMITAR LA AUTORIZACION TEMPORAL PARA EL
DESARAOLLO DE FERWME O EXPOSICIONES, ESPECTACULOS PUBLICOS MO
DEFORTIVDS O ACTIVIDADES SOCIALES.

Los pascs & sequir duranie |a iramilacen o (@ Aulonzacitin Tesnparal pans of desanolo de Feriss

o Exposicionas, Eapactasdoes Poblicos no Daponives o Adividades SosHakes aon,

1.-  Con ung afbsipacdn & por b mescs 5 (07 dias habies & Su redlizacidn = ae rala de
un especlaculo plbico no deportiva y res |03} si es una acividad sodal, el nversionista se
acarcard al moduln del Centro de Alenoion Surcana |CAS) donde sg verficard que la
acliidad propuasia ¥ el asliab@cimianty donds &8 reakzan b migma, cumpln oon b
condiciones eslablacdas en la presenis Cudananza

2.- D ger gropsdames sa proceders 4.

" Enfregar al inversionista la orden de pago cormespondiamie de ba inspeccian Bonica de
seguridad an Defensa Chwl segln comespenda y el iemale de sobolud.

- Da g @l casn, B0 pROIAMANA 1B Papactidn WBerica Dasice 48 Deleraa Civil @
=stableomienta

Postrioments, s ingresanan los datces del soliciianie al sisisma, emidndose gl jormalo de

sobdiud di la Aulorizacdn Temoral L mBMa que & ingresard & irals de la Mesa de

Partes de @ Unidad de Tramile Dacumaniang y Arhig, comuniassenta con s mgqusios

estatlecidos en los articuics 52 ¢ B3 de la presenie Cedenanza.

3.- Efecluada ko inspscoion comespondientes al eslabkecimiento se remird & nforms bcnco

A b Sul Garancia e Dasarmolla Econdmics

A~ Con el Infarss tairabhs de Dederaa il ae procadand &

r Emitic ta Autcrizactn Temporal pars el fin sobolads, ¢ @ ima cel Sy Gerenle da
Dggsarrrolla Econdmico.
= Erdragar &l imsersioniala la fudorzasdn Temeoral

Articula 56° .- PROCENMIENTO GENERAL

En ok 1ok prochdimianios pan mamilar la Aulonzackin Temporal, la Sub Gesencia de Desamala
Econtmico, &l #eming del dia, vie comsd aWcintnioo, mmitrd la rdacidn de aulanzaconas
muncioaies bemporales ciorgadas § B Sub Gerendis de Fapecoones de @ GamnGa da
Fiscabzacion pama u conocmmienio, regising y programacen de Bs sccionss de fBeslifacesn que
o TR s poredan

CARITULD W
DISPOSICIONES ADICIGHALES

Aricula 57°.- DELMGACIOIMES DE LA AUTORIZACION TEMPORAL
San abigadionss del ilula de s AaecriZacen Temporal

% SURCO
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Texto Unico de procedimientos administrativos (TUPA) Santiago de Surco

MUNICIPALIDAD DE SANTIAGO DE SURCO.
TEXTO UNICO DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS - TUPA
thctuanzaco a1 31.12.2018)

[ — [ —

Jcara pocer s mecsante ia custse e iorue i sutorzacen, acompsnaca

1 iamoro G recen yia fecha e pape.

Anexo 30. Ubicaciéon tienda movil

Estacionamiento Publico en San Isidro, Av. Parque Sur

stacion de Av. Javier Pradc
ervicio Repsol

Parque'Combate de
,A San Isidro

trabajo

Q Frof

8 La Carreta @

218



Parque Andrés Avelino Cdceres

e s ° Estacién Javier Pradc

@

- Ay
— @Av.Javier'Prado

s . iste@
9' hifa;Ming Yin
J Chifa \
PlazayAndrésss Plaza Andrés
AvelinojCaceres '{‘."e""ff, Cocaies

automévil - trabajo
uturo AFP
. :

Faustino Sdanchez Carrion y otros espacios en que no se entorpece via publica

‘, 3 - Colegio de Ir
™ o del Pert

o[;xsy Taxi
B8 a
a
5\

& Estacion de Servici
%4 Primax- Castaino

Q

Gr,

X e
Av Javier orado 0est

Centro Educacic

Polvos Rosados @
ANDER

IMBOLDT Il

Gvalo
Higuereta

R
1 !

‘Club,Germanial® i &

Google
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CC Monterrico Encalada— Plaza Vea

Tambo Q N

Banco

Shopping Pla:
Monterric

Centro Comercial
Monterrico Encalada,

entro Cor
@Fanoqula Nuestra nterricol

Sefiora Del Consu

Luoat

VILLA

! N
Y "N e
LO]S P{:E/CUR*SORES i \ =

VirenVisto Bella

Y O

Anexo 31. Proveedores

Creditex S.A.

Satarma ca Emidn Slacuinin

e
| .bo ORMAN & TAYLO)
M.bs | NORMAN £ TAYLOR MARC BOEHLER

Por compras al por mayor otorgan
descuento adicional, aprox. 10%.

Materia Prima
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Grupo Yes S.A.C.

Smart Brands SAC Perl

https://www.sbperu.com/ )

W
)
.
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Hertex S.A.

http://www.cpbyclaudiapaez.com,

http://www.maealcott.com/tendencias

= Sorios
e

Anexo 32. Cotizaciones constituciéon de la Empresa

https://micontador.pe/constitucion-de-empresas

MiContador

Estudio Contable

sar ﬂ £ hola@micontador.pe | 923 714404 (& 1\TiE(=0 | %(01) 787 8787

Constitucion de empresas | Servicio contable m

Constitucion de empresas

Tu empresa constituida

€n pocos d ia S.
5/.600.

Todo incluido

1 mes

Incluye les gastes de notario, Registro Pdblicos (Sunarp), trémite de

documentos para la Sunat y asesorizs en contsbilidad, tributacién y
labaral. Facilitamos |z constitucién de empresas con dinero o

bienes (computedoras, mercaderis) en menos de 7 diss habiles, la

mayoria de veces demors entre 3 a 5 diss (somos completamente

sinceros con los dias. No creas en los gue prometen constituciones

en horss, es publicided engafio

Te ofrecemos |2 opciones para que empecemaos & constituir tu

empresa de una manera facil y répide.

¢ |Opcion 1: Llena el formulario virtusl de co

sbajo de esta pégina) para enviernos tus datos facilmente.
¢ Opcion 2: Descarga un archivo en Word del siguiente linky

envialo & hols@micontador

iNo pierdas tu valioso tiempo!

Tienes | 2 opciones |ripidss y faciles para constituir tu empress.

¢ |Dpcion 1: | Usa el formulario virtual de constitucidn hacienda clic

agui pars enviernos tus dstos facilmente.

o |Dpcidn 2: Descargs un archivo en Word del siguiente link y

Eulent

envizlo g h

Si necesitas mas informacidn lldmanaos al (01) 7878787, escribenos =

hole@micontador.pe o visitanos.

Preguntas frecuentes
£El precio de constitucién siempre es de 5/.600.007
:Cuendo se cancela el precio scordedo por la constitucién?
¢Qué requisitos necesitsn los socios?
:Qué importe es le minimo del sporte?
ien gue consiste los bienes no dinerarios como aporte?
:El dinero en efectivo come aporte se deposita en un banco?
¢Con gue netaris trabsjan?

¢Constituyen empresss en provincia?
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Anexo 33. Cotizaciones implementacion.

mﬁ%

g TN ——

Ace Home Center

IWYLIEACLEAN A £ A e NG
METALZADA CONTENDO Peatfapre s Sttt oo ~ge
v
%/29.90 8/28.80 8/14.80
R0 a0Ee PO
Fomm o .y he FIEDO -
St ey e P e —
'
| -
t —
(¢ . '
J v
R T <
oo E e o o — o
e 00 bpioronad e S0 TN - T
P -
Fow o ey Gl Pcieon ey Coten Posen sy Gt P o e
e v S0 ; Custal agwtc 2 Tormtutn
gt e N R FACK EVPLEGAIL L ""”:um“‘"
e Tl s ¥ e o o
$/269.90 s s/89.80 w180 g
— e P — e NRCT) b BRRLN
e L L

» LyC Pmcw v e 3 Caben

g" O CAY 9OwOes e Aagunor AT WACK T
§/11.80 S/15G.90 &/.09.90 5/59 90
-t T
P e ¢ Coe o~ 2T— -
s RmnenisuyCln P L P —
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HIRAOKA

Lpoon
Wrgeesin A MU O
s

Mol Y 00
Qewr §/2799

"'n\; out Y
o+

ms | oo

s | 7 | ——

- ‘L\‘ h
- - T Q ‘\’.
UK4350 e e ——

Oterta oo

S/ 1,899 it e i = = = = ." .

Mol U 2499 30 phin. St 740> e
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Tai Loy

FABER CASTELL

\\0—

ARTISCO SRTEA00 PEGAFA SOCAFAR VAEAN
BOUCFARONE X T Ao AMADRLO v S T oy TGAFAN
CONBICION ALTE ONTA ADS PRCAT AN CNTA EMBAL 279000 RECLA 30 O™ FLLX
HAZSANING) WD + BORBADOR e "
‘o b/830 PRI, TAASS P MEY MR vOn Cantay WD) TRANSD PECATAN CxO8
Precio 3/ 260 sy Precte V420 Precio &/ 130
- Crepmeon
e
g
rag "
arrd
qu— LIt
NOOLMA ot RANE EABER CASTILL CASIO CHAMEX
PUERA MANCO OF INCEAPADORTIFO.  conmas 108 3000 PREFCRADOR OFICINA  CALCULADOSA 12 PRSEL FOTTOOMA
NETAL NTO MY ALICATE 5T 160043 a0 METAL 20 HOOAS LA 20 DRCITOS MCIZSIIWE  T500 A 4 (PACK X 5000
Precio W 2770 Frech V150 Precto W 270 Pecie 4/ 9.80 Precia Ui Svecks W 104D
FHANCIHOO HONOR S
] wv
BANDEA OF 2 P08 A0 ORSCARY i
METAL MECRA SELLA TRANSS 64 OF CESCATTAME W6 ¥
Poecio W 2340 e T2 Poace V260
———
Proveedores Diversos
Mana B rfiorss Puagetie
Pares
S/75
-ae

Extintores Recarge
S/ 30

Ervio grats

L i
e
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Servitermas

MODELQS SPLIT PARED

MANTENIMIENTO DE AIRE ACONDICIONADO = S/. 150 (S| DESEA FACTURA +

18%)

MANTENIMIENTO DE AIRE ACONDICIONADO + RECARGA DE GAS EN R22 Y

R410 = 5/. 200 (SI DESEA FACTUR +18%)

Coolbox

Motorola - Camara de vigi...

s/ 299.00
Tottus
’é — 4 ."'P

Hierba Luisa

Asua Minscal S ¢ JAITa de Vieno con tap:
18L
CASA JOVEN HUERTO DEL EDEN

Oz

TOTIUS

NT

S/5.90 = S/7.03m

S$/9.90 @

Anaqueles de Metal

LELIGERS

.8........-....4
.

5 paneles
4 angulos
48 perno ctuerca
4 esquinero
4 regatones

[Jecontacto: 963420388

# Compartir | R Guardar

Caré Granutado

$/22.00 @

AZUCar Rubia

COLCAFE TOTTUS

1

c
S/599m

Estante Metalico de Angulos ranurados
Melamet SAC
§/130,00

o

Envia un mensaje al vendedor para
preguntarie por el producto

Detalles del producto
Estante Metdlico C/5 niveles Gris
Medidas: 2.40 alto, 1.13 ancho, 0.30 fondo

Descripeién
5 Panel 0.30x1.13 1/32" gris
4 Angulo 1 1/4"x1 1/452mmx2 4.

Mostrar mas 0 Reportar producto

o Me gusta (D comentar

o Escribe un comentario

[CRN)



Graficolor

Sodimac

Project Publicaciones

BIO BOLSA INICIO | CORPORATIVO | PORTAFOLIO

Home » Tianda » Balzas Kambrel » 0LSA MERCADO

BOLSA MERCADO

250 Tarjetas de Presentacion

Plastificado Mate
5 S/.80.00

e —

I

[
Home Collection
Cortina Barcelona 200x240cm

SKU:260117-6

Precio nermal

S/124.90C/U

PR ————— | ( | |

/.

BIONOTICIAS | TIENDA ONLINE | CLIENTES

gices y revilzables, idesles para
n aimacenes de ropa. calzado, bisuterla,

e

Dimensisn: 40cm Ancho x 40cm Alto x 15cm Fuslle -
Con2azas

Cantidad por Caja: 500 Unidades

Ests pracios no incluyen Ia impresién.

2oizas Kambrel

srec: 1.68 Soles

Escala g precios:

0210000 crwards = 1.42 Saies - 16V

Disefio de Tarjetas de
Presentacion
268 5/.25.00

(o)
Lumissa
Barra extensible beige 1.40 - 2.50m

SKU113311-X

Pracic normal

§/36.90C/U

BIOBOLSA  NICIO  CORPORATIVO

Home » Tiends » Bolzas Kambrel » BOLSA BLANA

BOLSA PLANA

PORTAFOLIO

BIONOTICIAS | TIENDA ONLINE | CLIENTES

Bolsas acolégicss y reutiizables, ideales para

TN ——— | | | |

empaques. en aimacenes de ropa, calzado, bisuteria.

entre orros.
Dimansién: 40cm ancha x d0em slta - Con 2 Azss
Cantidad por Caja: 500 Unidades

Extos precios e incluyen |2 impresién

Material

Bolsas Kambral

Escalz ge precios:

Color. ncias
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Servicios Contables

C R EC ECQNT Nosotros Servicios Clientes Planes v Contacto @) (01) 483-9860

TERCERIZACIGN CONTABLE ¥ FINANCIERA

Tenemos el plan que se acomode a tus necesidades

Plan Plan Plan Plan
CUESOUBCINECONIAG EPARZRYHIES EMPRENDE PYME I PYME Il PYME Il

Honorario Mensual mas IGY S/.200.00 S/. 300.00 S/. 400.00 S/. 500.00

Pymes con Ventas Mensuales Promedio hasta S/. 30,000, 00 S/. 40,000, 00 S/. 50,000, 00 S/. 60,000, 00

Claro
2 Play 120Mbps
Max Internacional 5%.90
Priaca dill plas
= i o ok o
e 5/ 55.90 al mes
o B e WA
< Wiy [l O ek Hwdl s s bl d
P ok e N N :
e 51149
P b 1 E 10 G lrmratadc
Var dirials 15
Izipay
Comision IZIPAY (348% + IGV*)
Rats o Vo Bwars Lisardis

Pogo o
. S e

000 BO0 S PO |

198 KLowprw donv
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Contometro Rollo Papel Termico.

UNIQ

. ‘

Qo @

Windows 10 Pro

McAfee® Total Protection
para S dispositivos
<

Suscrigcidn por 1 s

5/9990 Ahorre S/43.10

Disefio Pagina WEB

Nuevo - 197 vendidos

Contometro Rollo Papel
Termico 57mm Visa Izipay
58mm lzi Pay

% % % % % 1 opinicn

o/ 2

B3 Hasta 12 cuotas sin interés
visa 2 @D
Ver los medios de pago

@ Envio gratis a todo el pais
Lima

Ver costos de envio

Color: Negro

Cantidad: 1 Unidad v (803 disponibles)

Plan G Defontana ERP 100% Web
La solucién para empresas en

crecimiento

empd y meiors 1 produs
o3 inbegr' s Jos movierle
Cho0es en tu contabdad

o2 de tu ooy’ Con e

<o
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info@graficacentro.com | +51993 476 831

grafica

OFERTAS TIENDAS ONLINE HOSTING WEB

Home / Paginas Web

4 Products found

s

NATURA
se=" SKIN CARE

HOLA )
Fetuqueria Canina en vigo Q
- % \
@ TRV TY
Pagina Web Basica + Dominio + Pagina Web WordPress + Dominio +
Hosting + Correos Hosting + Correos
S/199.00 $/349.66 S o

Tienda On Line

Tienda Online Comercial + Carrito de compras + Dominio +
Hosting + Correos

SKU: TIEND1

N

-
Fﬁ. JEWELLERY
=@

S$/299.00

. € PO S U S———
5 i
BE=2 oolsbroNng t/’
.—: = 4s§,

Costo Total

S$/299.00

Roll over image to zoom in
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Servicio de Agua

sedapal
s

E LIMA - SEDAPAL
ESTRUCTURA TARIFARLA VIGENTE

Four los Servicios de Agua Potable y Alcantarillado
1. CARGD FUO 5/ Mes) S42

I, CARGD POR VOLUBAEN

RAMGDS DE
CLASE CONSLINADS
CATEGDRLA
"
Sowial [EF 13255 0.575
Dessabiction Subsidizdo [ 1] 1358 0.575
a0 -1 1400 0658
- 50 1A47E (1515
50 & mads 5380 2.499
Dumabicticn Mo S b O bl 1478 (1K=
- 50 I AR 1.362
S0 3 mds 5380 2499
NO RESEDENCIAL
Coingrcial 0@ 1000 53al 245
1000 a mads 5751 2630
Indhsarial O3 mds 5751 2630
Extanal O s 3535 1.591
[, S ————— ¥ [TEpp—
HEnc

A~ Ho inchuye LGY.

E- SUNASS mesdiants Ofido N ITL-0LE/SUNASS-090, sriorzs & SEDAPAL aplicar un incrermemin tarifario de 231%
pars ml werecis S sgua poteble § 5AT% pare sloanterieds, en complsientc @ lo dispuenEs en low iem 2 de o
rumerae 4.0y 4.2 del Anees N 2 de s Reucluctn Se Consejo Drectyn N 022-2015-SUNASS-00

€ - La prenents Extructura Tarfers w spbcand o partie Sel primer ceio de fschursnon poateror el 1311 016

Pabboacia e o Dario B Peruans o 09,12 2028 Carercia de Desrrolic o e gecidn
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Servicio de Luz

Q LuZ DEL SLIR PLIEGD TARIFARID | MARID 2019

EMPRESA DE DESTRIB MMM ELECTRICA LUZ DEL SUR S.AA.
PRECICE B LA VINTA O CHERGIA CLICTRICA fincieps 1GV)
PLEGD TARFANIO - 04 MARED OIS (1) ]

f arge o merasa
e srge puor Eraegia 2 pamzs

e o Crargia favs o paines

g oo i SCHe c ERSIECER B I Pt

g o At SCeN PO @3 MEEL OF SRCTISLACI B ok puney

o s pace e i it i e ik 1 i, o, Faorsa Pl G |

| e Lt saceds de B 380 1000) o8 L ene s ST
DD O EMEToSAA ¥ Likkh FOTERCLA COMTRATADA

———
fosrge g Erabia &9 pumes

g por fregia fara de punia

s pucer i ot de el ot caFRcRcbe Prani e purta’
b g pucr porercin oy de gRaRrcdn pa s CORRCRCER F st geTn”

b g pucr poreci oy por wia redel B SRS pn Clfce g i
i o morercin oy por aia reden. oe Sarrisucide s ol dr F)

P S RS srids el B 46010001 B8 L ararpls o1
MEESLa0N [N inERGA ¢ Pk BOTEWDW OOMTRATADR

Fhcarir, TR punta’|
b g pucr porercin oy de gRaRrEcdn pa e CORRCRCER F st geTn”
s o morercin oy por wia rede. oe Srrisucide s calfics: dr "
e pOr BODSNOLE SCTah PO $ia Medil. OF CRISucEn pud CHlfice i "
e oo DreH a8 fect o st diide # BT 6 1E4E ) E L B (T Az
| T Uy FT
farge o merasa

farie por irega #0 pevts aars deruncie foas 30 A e a0 STty iy
s oo Ersrgia e pats pars demuncis hasia X B a0 o punia w5
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e POER RS 8 Aoras s oe punts

snd 57 fWidh TE]
0T
B U Riw
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— Unaad
T s Resdenca
Large Fijo maaual - Cigiges o Targan &4 fuimamric a0
T — cort 51 W h B
B T7 Asteacisl Celri o6 COMSTON Tenor . - puasies 3 100 L b pod e
- W
Corge Fijo rmaaual - Cdigea o Tajstan 4 Fllsaric b3
£arge por Grsspin St P TF T i
il - 1080 i b
Carge Fijo el - Cidiges o Tarjstan &4 Asawrin 13F
Carge por Eraagls Arive - Peimsros X0 KWH & M 1104
Carge por Ensapln Active - Earseo de 30 kiWh aenl 1 Wh (15 9

b 77 cmacial des camsTon ragones 5 S0 Kb por e
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Camién usado

Hyundai Modelo: Hd 65
Ano: 2015

U$S 13.500

P~ -
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Descripcion

AIRE ACONICIONRADO PARA AUTOS Y MADUINATIAS PLADOS . SOMOS UINA

EMPRESA CONMAS 1S ANOS EN ABITOA AUTOMOTRIZ

Adre Aconaicionado Para
Acnos  Vehiculos Livianos
Y Posados

S/1.700

Mantenimiento Aire
Acondicionado Automotriz

NO SUDES EN VERANO, HAZLE MANTENIMIENTO AL

Nadie opind sobre este servicio. jSé el primero!

S/180

Informacion sobre el vendedor

Nombre
Henry Jack
Valor de Mercado: Tipo de Cobertura: Ubicacion:
$20,900 e ~ - - -
. ( Completa ) Lima y Callao v

4 opciones disponibles

Destacado

Resp. Civil a 3ros:  §150,000
S 820 Muerte / Invalidez: $ 20,000 por persona

10% stos Médi .00
La Positiva Todo Riesgo - ] Gastos Médicos:  § 4,000 por persona
min: $ 150

La Positiva I Auto de Remplazo: 15 dias por choque y 30 dias por m
DS { ‘/ 12 Cuotas sin \ (Taller preferente) robo total
\ Intereses  /

(12 cuotas de 5 68.37)

\-L
Chofer de 3 veces al afio, sin deducible, solo
Remplazo: en Lima
9 Requiere GPS ik 150AT para siempre o
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Costo de Llantas

Cantcad:

205/75R16C 110R S/ 372.00 x 1 neumatico(s).
BIuEarth'-Van RYS55 Ahorra: S/ 118.00
Tecnologia Japonesa

Disponibilidad: En Stock — :
Para Camioneta W Afiadir al carrito
Precio Regular: $/-496-00 o .

Dscto: S/ 118.00 Y Aifiadir a la lista de deseos

Precio Online: S/ 372.00

= saber més

Maestro Home center

Piso laminado para revestimiento del Camién

PISO LAMINADO PROMO

PISO LAMINADO PROMO

Ver precio y stock por Tienda:
Lima - Chacarilla i

S/ 19.90..

sku: 2645020

Preciosy stock actualizados el 23/06/2019 T:15am

Precios referenciales y sujetos a variaciones.

Stock sujeto a disponibilidad de cada tienda. Consultar precio y stock en tienda.
Imagenes referenciales, los productos noincluyen accesorios excepto loindicado en la
descripcion del producto.

Pared de tablero de melamine

Tablero mdf ranur desn 18mm 1.52x2.44m

Pe Tab Mdf Rn Des 18mm 152x244

Ver precip y stock por Tienda:
|Lima- Ate v

S/ 144.90

sku: 28665

Preciosy stock actualizados el 23/06/2019 7:45am

Precios referenciales y sujetos a variaciones.

Stock sujeto a disponibilidad de cada tienda. Consultar precio y stock en tienda.
Iméagenes referenciales, los preductos no incluyen accesorios excepto loindicado en la
descripcion del producto.
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