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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 

adquisición de prendas con inmediatez, congruencia entre precio, calidad y estilo al alcance 

de la mano. Contaremos con una tienda móvil usando un camión que nos permitirá 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 años de los niveles 

socioeconómicos B y C; cuyo poder adquisitivo permitirá realizar compras de una manera 

más 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, ahorrándoles tiempo y dinero. 

En cuanto a la investigación de mercado, si bien la oferta es bastante amplia debido 

a la existencia de diferentes canales de distribución de prendas de vestir; nuestro modelo 

de negocio tiene una aceptación muy significativa, ya que se distingue por su capacidad de 

trasladarse al lugar que nuestro público lo necesite, ofreciendo prendas low cost, resaltando 

que los consumidores prefieren, en primer lugar polos, seguido de blusas y vestidos; 

asimismo, mencionaron que las características 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 móvil que 

va a permitir acercarse al lugar de domicilio, trabajo o tránsito de nuestro público objetivo.   

La empresa se llamará 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 diferenciación y 

resaltando las características 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 

que será 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 años. 
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El análisis económico financiero ha sido evaluado para un horizonte de cinco años, 

el cual determina que este proyecto es una opción 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% y el WACC es de 11.50%. 

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

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

D. El periodo de recuperación de la inversión es a partir del segundo año de 

iniciadas las operaciones. 

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

contribución 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. 

 

Según lo expuesto, se puede determinar que el modelo de negocio es innovador, 

cuenta con atributos diferenciadores y cualidades únicas en el mercado, cubriendo las 

necesidades del consumidor como la inmediatez, precio y calidad; el cual permitirá 

desarrollarse con éxito generando rentabilidad, por lo que se recomienda la ejecución del 

proyecto. 
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Introducción 

 

 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 adquisición de prendas de vestir, con inmediatez y congruencia entre precio, calidad y 

estilo al alcance de la mano del cliente, mediante una tienda móvil. Utilizaremos un camión 

que permitirá 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 

años de los estratos socioeconómicos B y C; cuyo poder adquisitivo permitirá realizar   

compras de una manera más atractiva de productos low cost.  

Este trabajo consta de 10 capítulos que se detallan a continuación: 

En el capítulo 1, Generalidades, se detallan los antecedentes del nacimiento de este 

modelo de negocio, determinando la problemática que conlleva a analizar la viabilidad de 

este plan de negocio, para satisfacer una demanda en prendas de vestir, así también 

detallaremos los objetivos a cumplir según el alcance y las limitaciones de la investigación. 

En el capítulo 2, se describe el estado actual de la industria, identificando al mercado 

y evaluando la competencia; para lo cual se elaboró la matriz del perfil competitivo con la 

opinión de los expertos en el rubro. Además, se realizó un análisis del contexto actual del 

país evaluando cada sector y determinaron las oportunidades para el negocio. 

En el capítulo 3, en este capítulo se realiza un análisis del mercado mediante 

diferentes instrumentos.  Para la evaluación cualitativa se emplearon dos focus group y tres 

entrevistas a profundidad y para la investigación cuantitativa se realizaron encuestas 

persona a persona en campo, a fin de obtener información determinante para el negocio. 

Los resultados determinan que la propuesta tendría una aceptación muy significativa, en 

vista que es una oportunidad de adquirir prendas de calidad a precios accesibles. 

En el capítulo 4, en este capítulo se determina la proyección del mercado, el 

mercado potencial, disponible y efectivo; con el cual se determina el mercado objetivo, al 

que estará dirigido el negocio; para posteriormente desarrollar el pronóstico de ventas,  

En el capítulo 5, se desarrollan las diferentes estrategias de marketing para dar a 

conocer el nuevo modelo de negocio que permitirá satisfacer las necesidades del público 

objetivo y posicionarnos como una alternativa que les ofrece una experiencia de compra 

diferente a las establecidas en el mercado. 

En el capítulo 6, se detalla el pronóstico de ventas los supuestos y los riesgos que 

puedan impactar al negocio. 
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 En el capítulo 7, se describe la ingeniería del proyecto, procesos, equipamiento del 

negocio, los permisos y consideraciones legales que requiere para su funcionamiento y, 

determinar la localización del negocio. 

 En el capítulo 8, se desarrolla la estructura organizacional se determinan la visión, 

misión y principios, y se definen los puestos claves para el negocio que permitan el 

crecimiento de este. 

 En el capítulo 9, se realiza el análisis de la inversión 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 capítulo 10, se evalúan los indicadores económicos - financieros que 

determinan al negocio como una opción atractiva y rentable. 
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CAPÍTULO I. GENERALIDADES 

1.1. Antecedentes 

En los 1900’s aparece el boom de los fast food con el concepto de comida rápida, en 

respuesta a un estilo de vida que empezaba a ganar terreno y que hacía 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 caída de la bolsa de Nueva York, el jueves negro en Estados Unidos, 

el diseñador francés Lucien Lelong, crea el prêt á porter, que significaba “listo para llevar”, 

pensando que la solución a la crisis era vender más, a precios por debajo del precio normal.  

Este modelo es conocido como fast fashion, pero en la época de los 60’s recién se oficializó 

esta tendencia dentro del mundo de la moda según Pruneda, A en su artículo “Los creativos 

que marcaron la historia de la moda” (revista Forbes, 2016).  

En el 2008, en Estados Unidos, Kogis Roy Choi empezaría la venta de tacos de 

barbacoa en un camión, hecho que marcase el inicio del fenómeno de los food trucks1, para 

luego expandirse por otros países (Díaz, 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 analogía con los fast food, el término fast fashion2 se comenzó a 

escuchar juntamente con otros términos como, el slow fashion3, la moda sostenible y el 

upcycling4. El llamado fast fashion trata de lanzamientos de colecciones en simultáneo; las 

que son utilizadas en los fashion weeks de cada ciudad. Posteriormente, estas colecciones 

se venden a bajo precio o low cost generando una alta rotación de prendas que son 

exhibidas por pocas semanas incitando al consumo y las adicciones a las compras, 

tendencia que está ganando adeptos, siendo representantes de esta H&M y Zara. 

En el 2011 Stacey Steffe y Jeanine Romo fundan Le Fashion Truck en Los Ángeles - 

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 camión que se estacione en 

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

 
1 El food truck consiste en un camión adaptado para la venta de comida rápida, su más grande ventaja es el poder desplazarse 

con facilidad. 
2 Producción en serie y el bajo costo de las prendas inspiradas en las últimas tendencias de la moda. 
3 El término Slow fashion es una filosofía de consumo responsable de ropa. El 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 súper reciclaje consiste en reciclar elementos antiguos o en desuso, transformarlos u otorgarle otro uso y 

utilidad cómo dándoles 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.  
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la comercialización de prendas había adquirido ese carácter nómade que llevaba en una 

móvil modelos exclusivos y de calidad a la puerta de la casa u oficina según la BBC, en su 

artículo “Moda sobre ruedas: cómo comprar prendas de diseño en un viejo camión”. 

 Esta corriente ha llegado hasta Sudamérica a una de las ciudades cuyo principal 

atractivo es la moda; es en Medellín donde se instala este nuevo concepto a partir del año 

2015, cuando una pareja de esposos decide replicar este concepto que en Los Ángeles ya 

existía hace algunos años 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 Perú el concepto de fashion truck a solicitud de sus clientas; materializándose 

después de un profundo análisis 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 móvil. 

La industria de la moda es una de las industrias con mayor versatilidad debido a las 

variaciones en gustos y preferencias y a la imposición 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 más exigentes en sus necesidades al elegir prendas y 

accesorios que logren cubrir sus expectativas.  

Esto tiene un efecto más 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 pública los impulsó 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 exploración de las mujeres...”. Es así como, desde 

aquella época, ellas se convirtieron en un público 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 decisión 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 razón, buscan 

lugares de compra donde tengan ofertas. Asimismo, esta opción sería sumamente práctica, 

para las mujeres, quienes poseen múltiples labores, tanto en su trabajo como en el hogar y 

cuentan con poco tiempo, Patiño, M. (10 de enero del 2018). 
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1.2. Determinación 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 recaería la decisión de compra, Diario Correo (2018). Asimismo, 

Maggi, F (2018, 27 de junio) vicepresidenta de Ipsos Perú, en Perú Retail indicó que las 

mujeres peruanas toman el 80% de las decisiones en el hogar; asimismo, manifestó que 

algunas tendencias de consumo estarían reflejadas en la clienta moderna que busca una 

oferta más saludable en la mezcla lugares de compra, evalúa y pone en balanza criterios 

como el precio, ahorro, calidad. 

Cuervo, Cárdenas, García & Limo, (2014). A través de su investigación, “Hábitos de 

consumo y comercio electrónico”; indican que la mujer moderna tiene un doble rol y el 

tiempo es lo más 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 o en 

ferias de diseño 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 mayoría son temporales, generalmente los fines de semana para ofertar 

sus productos, debido a los altos costos de alquiler diario; los cuales, dependen de la 

ubicación de la feria y stand. Se debe considerar que no son muchos los espacios públicos 

en los cuales las municipalidades permiten implementar ferias; así 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 público, lo que 

es objeto de desconfianza en muchas mujeres. 

Dado este problema, se ha identificado una necesidad que no está 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 

camión. Una propuesta que ofrece prendas para mujeres a precios bajos, en un vehículo 

ambientado y decorado como una tienda de ropa tradicional y que llevará 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. Justificación del proyecto 

Según 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, evalúan cada gasto que realizan, 

llegando a ser racionales en el consumo. 

De acuerdo con el estudio “El Hábitat del Shopper peruano” realizado por Ipsos, (abril 

2018) publicado en el Diario Gestión nos habla que el consumidor peruano es cada vez 

más impaciente y acelerado, que tiene el mismo perfil (género, situación laboral y 

bancarización) ya sea para el canal moderno o tradicional, acude a todos los formatos de 

tiendas en búsqueda de una oferta y su consumo es más inteligente y de ahorro. 

El presente trabajo se justifica ante la necesidad de ofrecer a las mujeres una 

propuesta ágil, dinámica, e innovadora basada en una experiencia de compra diferente, 

que satisface las necesidades de las mujeres hoy en día: agilidad, practicidad, cercanía, 

calidad, precio bajo, moda, etc. Tal como lo refiere Equilibrium en su informe “Análisis 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, tendrán una mejor 

oportunidad para tener éxito.  Esta propuesta de valor queda manifiesta en las bondades 

que se ofrecen a diferentes perfiles psicográficos, de acuerdo con lo reflejado por Arellano 

Marketing en el estudio Nacional del consumidor peruano, Estilos de Vida del consumidor 

peruano, (versión electrónica) que tienen en común con los NSE B y C que fueron 

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

 

 

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

https://issuu.com/exportares/docs/estilos_de_vida_de_los_consumidores
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1.3.1. Justificación metodológica. 

De acuerdo con lo indicado por Florez, J. (2012). en su libro Plan de negocios para 

pequeñas empresas, la justificación y bases metodológicas deben hacer referencia a las 

fuentes de información que fueron utilizadas para este estudio, las cuales se realizaron a 

través de fuentes primarias y secundarias, entre las cuales tenemos: (a) información 

bibliográfica, (b) investigaciones de mercado realizadas por diversas consultoras (c) 

publicaciones y (d) artículos. La información obtenida sustenta el análisis de la industria, de 

los factores del macroambiente, del mercado y de la competencia, entre otros aspectos. 

Para la realización del trabajo de campo se buscaron: (a) datos, (b) experiencias 

únicas, (c) puntos de vista, además de detalles en relación con la idea de negocio 

propuesto. Asimismo, para investigar, segmentar y determinar el mercado meta, se ha 

empleado como guía a Malhotra, N. (2008), y Mc Daniel (2016), la información vertida en 

los análisis 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 

que 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 guía de Kotler y Armstrong se investigaron los factores de diferenciación 

y similitud, para hacer una asociación de marca y posicionamiento. 

Por otro lado, para los diseños 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 análisis de la factibilidad económica financiera, es decir, la evaluación 

de su capacidad de respuesta ante las obligaciones financieras contraídas, así como el 

grado de rentabilidad y sensibilidad, se utilizó lo propuesto por Nassir (2007) en su libro 

Proyectos de Inversión Formulación y Evaluación, se tomó este autor ya que posee una 

metodología práctica y sencilla, ideal para los objetivos de la investigación con aportes 

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

 

1.3.2. Justificación práctica. 

El presente trabajo está orientado a elaborar un plan de negocio para la Venta 

Accesible de Ropa Low Cost en Lima Metropolitana con enfoque en Lima Moderna, que 

permitirá determinar la factibilidad de la idea de negocio desde la realización del estudio de 

mercado hasta la evaluación económica financiera. 
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1.3.3. Justificación empresarial. 

Este plan servirá como un antecedente para futuras investigaciones; así como de 

información fundamental para el análisis y toma de decisiones de emprendedores que 

deseen hacer realidad este proyecto y potenciar esta oportunidad de negocio contribuyendo 

al crecimiento laboral y económico del país.   

 

1.4. Objetivos generales y específicos 

1.4.1. Objetivo General. 

Evaluar la factibilidad de un plan de negocios para la creación de una tienda móvil de 

prendas de vestir low cost para mujeres en Lima Metropolitana. 

 

1.4.2. Objetivos Específicos. 

● Sustentar la viabilidad del plan de negocio mediante un diagnóstico de la 

industria, la competencia en sus diferentes formatos comerciales y el 

entorno. 

● Desarrollar un estudio de mercado que permita proyectar la demanda e 

identificar necesidades, hábitos y preferencias de compra del segmento 

objetivo; así como los atributos más valorados en la decisión de compra de 

prendas de vestir. 

● Definir las estrategias de marketing, para la creación y lanzamiento de un 

nuevo modelo de negocio, que contenga atributos diferenciadores y 

valorados del producto, servicio, proceso de compra y canal de venta 

propuesto.  

● Elaborar el pronóstico de ventas en base a la información obtenida del 

estudio de mercado. 

● Realizar el plan financiero y determinar la viabilidad económica y financiera 

de la propuesta de negocio. 

 

1.5. Alcances y limitaciones de la investigación 

El alcance de esta investigación se extenderá en un principio a la población de 

mujeres de los niveles socioeconómicos B y C, entre 18 y 50 años, 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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● La propuesta de negocio tiene pocos referentes de estudio, por lo que resulta 

novedosa la fusión camión móvil y venta de prendas de vestir low cost5; esto implica 

que existen limitaciones en los antecedentes de estudio del proyecto, ya que es una 

propuesta nueva en el mercado. 

● Permisos de funcionamiento de las entidades distritales no específicas y 

temporales.  

● Lugares limitados en los distritos designados para ubicar la tienda móvil, 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 relación al precio 

original del producto. 
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CAPITULO II. ESTRUCTURA ECONÓMICA DEL SECTOR 

2.1. Descripción del estado actual de la industria 

Algunos países de América Latina se han convertido en mercados interesantes para 

la expansión del retail internacional de los cuales, Perú se encuentra en la etapa de 

crecimiento, ya que la clase media sigue creciendo, los índices económicos como la 

inflación, el consumo interno, la confianza del consumidor entre otros están 

manteniéndose.6   Como se puede observar en la figura 2. 

La penetración de compra de los hogares en esta categoría es alta, y su desembolso 

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

 

 

Figura 2 Ventana de oportunidades del índice 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 

 

Según The Global Retail Development Index (2017), Perú ocupa la novena posición 

en el sector a nivel mundial, gracias a la apertura de nuevos mercados internacionales, a 

partir de los Tratados de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos y Europa, que  favoreció 

el impulso del sector de una manera más dinámica, el mundo mira la experiencia del país 

como una fuerte referencia para alcanzar el pleno desarrollo que se espera lograr en unos 

pocos años, ya que el mercado peruano está mostrando signos de consolidación, como se 

muestra en la tabla 1.  

 

 

 

 
6 BBVA Research, Perú Situación retail moderno 2018.pdf. 
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Tabla 1 Índice global de desarrollo minorista 2017 

 

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. Segmentación de la industria. 

Navas y Guerras (2015), en el libro Dirección Estratégica de la Empresa: Teoría y 

Aplicaciones, definen a la industria como “el conjunto de empresas que emplean procesos 

productivos o materias primas similares en la elaboración 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 

económico que abarca a las empresas dedicadas a la comercialización al detalle de 

productos o servicios directamente a los consumidores o clientes.  

Asimismo, en el informe Perú: “Situación 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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Figura 3 Sector Retail.  
Tomado de Perú Situación retail moderno 2018 BBVA research. 

 

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

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

criterios a tomar en cuenta para la segmentación, los que radican de las características de 

sus consumidores, siendo éstos los siguientes: 

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

promociones”, etc. 

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

ubicación geográfica, horario de atención y facilidad en la compra. 

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

● Relación Calidad - Precio: el cliente valora un precio justo por el producto que 

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

por producto y servicio. 

 

De acuerdo con los criterios de segmentación considerados y según 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 segmentación en venta retail  

  Criterios de segmentación 

Tipo de Canal Característica 
Sensibilidad 

de precios 
Conveniencia 

Servicio y 

Calidad 

Relación Precio-

Calidad 

Tienda por 

departamento 

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 

departamentos, así tenemos: 

ropa para damas, caballeros y 

niños, zapatos, accesorios 

(carteras, billeteras, correas, 

etc.), relojería, joyería, etc. 

X X X X 

Supermercados 

Son establecimientos que 

ofrecen mayormente 

productos de consumo 

masivo como víveres, 

artículos de limpieza cuidado 

personal, gaseosas, licores, 

cosméticos, etc. de diferentes 

marcas y precios. 

X X   

Boutiques 

(tiendas 

especializadas) 

Son locales pequeños que 

ofrecen productos exclusivos 

y focalizados en un 

determinado rubro; por lo que 

éstos son accesibles a un 

nicho definido de 

consumidores. 

  X X 

Fast fashion 

Llamada así por la estrategia 

empresarial, así como lo 

menciona IESE insight 

Business Knowledge “en 

esencia, se trata de introducir 

colecciones de ropa que 

siguen las últimas tendencias 

de la moda pero que han sido 

diseñadas y fabricadas de 

una forma rápida y barata. 

X  X X 

Tiendas de saldo 

Establecimientos o espacios 

en los que se ofrecen 

productos a precios más 

rebajados de lo habitual, 

debido a que éstos 

corresponden a temporadas 

pasadas o corresponden a 

saldos de exportación. 

X  X X 

Nota: Creación 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, así como sus 

características: 

Tabla 3 Empresas que conforman la industria retail 

 

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

Según Patiño, M (2018), en una entrevista para el diario Gestión, a Luis Antonio 

Aspíllaga, éste indicó que “Antes, quien tenía el poder adquisitivo viajaba y compraba su 

ropa afuera; el que no, acude al emporio gamarra o los grandes retailers. Recién en los 

últimos años se puede ver una clase media con ganas de comprar”. Este empresario, quien 

es presidente del Gremio de Indumentaria de la Cámara 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 producción nacional de prendas de vestir registraría al cierre del 2018 

un crecimiento de 6.2% marcando una tendencia al alza para el 2019, según Produce, esto 

impulsado por la demanda de prendas de vestir (como polos) para el mercado externo y 

local. Es así que la exportación de prendas de vestir alcanzó una participación del 68,2% 

de las exportaciones de textiles y confecciones en el 2018, con un total de US$ 957 

millones, donde destacaron los envíos de polos y camisetas (40,1% de participación), 

camisas, blusas, suéteres, chalecos y trajes de sastre, según Alerta económica, (2019) en 

su portal económico. 

Estas prendas de vestir llegan al lugar de destino con la marca extranjera requerida 

por el cliente, cuando la producción ha sido enteramente en el Perú.  

En entrevista realizada por Patiño, M. (2018) a Edward Venero indica que "El 

crecimiento económico permitió el ingreso de otros productos. Fast-fashion (Zara, Forever 

21, H&M, etc.), quienes cuentan con un valor de diseño alto a un costo muy bajo. Imposible 

de competir para Perú”. El especialista en moda resaltó el bajo costo de las prendas de 

vestir que se ofrecen en estas fast fashion; asimismo, la preferencia de la población peruana 

por asistir a ellas y aprovechar los días de descuento. 

De esta manera, observamos que en la industria del retail la preferencia del público 

es por prendas exclusivas y a bajo costo; ello genera en la industria nuevos desafíos que 

permitan atender a un público que exige productos más personalizados, especializados y 

con servicios de atención de alto nivel. 

Para Loeb, W. (2018) presidente de la firma consultora de retail Loeb Associates Inc. 

En su artículo 5 tendencias de la industria retail para 2018 indica: “El 2017 fue el año del 

descubrimiento digital, el 2018 fue el año de la tecnología y su integración al comercio 

minorista convencional”. Es así como, las empresas deben fortalecer su estrategia 

comercial a través del comercio on-line, e-commerce o e-tailer7.  

 

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

La estructura de la industria, según Porter (2013), en el libro Estrategia Competitiva 

permite determinar las estrategias competitivas de la empresa en relación con el entorno; 

las mismas que afectan a toda la industria y dependerá de qué tan preparada está la 

empresa para hacerle frente (p.77). 

 

2.3.1. Análisis 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, pág. 91).  

Para analizar la estructura del sector en nuestro país, se han definido los siguientes 

grupos estratégicos, con el fin de obtener una radiografía para analizar el entorno en el cual 

la tienda va a realizar sus actividades económicas las que se muestra en la figura 4, por lo 

cual identificamos los siguientes ejes estratégicos las cuales estarán definidas en:  

● Eje de las ordenadas corresponde a precio: mientras más abajo, se considera 

precios más bajos y más arriba corresponderá a precios más altos. 

● Eje de las abscisas corresponde a la cobertura del canal, mientras más a la derecha 

se considera amplia y más a la izquierda será más reducido. 

   

 

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

 

En la figura 4 identificamos cinco grupos dentro de la industria retail, el grupo uno está 

integrado por las tiendas por departamento con cobertura nacional y con productos que 

consideran marcas de diseñadores de altos precios (Karl Lagerfeld, Michael Kors, etc.), así 

como marcas propias con precios más bajos. El grupo dos, está compuesto por 
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supermercados, de los cuales sólo algunas tiendas venden ropa a precios moderados. En 

el grupo tres están las boutiques que venden marcas exclusivas, con un nivel de atención 

al cliente personalizado; con ubicaciones muy focalizadas y a precios altos. En el grupo 

cuatro se encuentran las tiendas de saldo, que en su mayoría se encuentran en lugares 

alejados de la ciudad (Lurín y Ate) a precios relativamente bajos. El grupo cinco lo 

componen las fast fashion, aún son pocas las empresas que se encuentran en este grupo 

generalmente son empresas internacionales que confeccionan y venden ropa, teniendo una 

alta rotación de las prendas con precios accesibles. 

Los grupos uno y cinco van dirigidos a todos los niveles socioeconómicos; sin 

embargo, muestran una diferenciación en términos de ubicación y número de tiendas. El 

grupo dos tiene precios más accesibles para el público B, C y D, con marcas menos 

reconocidas para el público consumidor. El grupo tres presenta exclusividades y tiene un 

enfoque especializado a los sectores A y B y el grupo cuatro, está dirigido al público A y B 

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

 

2.3.2. Descripción de las cinco fuerzas competitivas de la industria 

Con el fin de definir las mejores estrategias a través del análisis de las amenazas y 

oportunidades que se presentan en la industria y teniendo en cuenta a la competencia, es 

que 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 así, definir las estrategias 

adecuadas para la rentabilidad del negocio. 

 

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) señala que “la rivalidad se debe a que uno o más 

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

La rivalidad en el sector retail es cada vez más intensa, ya que se enfrentan a cambios 

constantes y frecuentes en la búsqueda de ofertas cada vez más 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 público objetivo, así también los 

altos costos de inversión en las operaciones logísticas 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 más fuerte como se puede observar en la tabla 4. 

 

Tabla 4 Rivalidad entre competidores existentes 

 

Nota: creación propia. 

El puntaje obtenido de 3.75; concluye en que si hay atractividad para la empresa 

en razón a esta fuerza competitiva. 

 

Evolución de Precios 

Según el Banco Central de Reserva del Perú, en su Guía Metodológica, capítulo VI 

sobre la inflación, indica que el Índice de Precios al Consumidor mide la variación de los 

precios de los bienes y servicios de los componentes de la canasta básica 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 

variación la competencia de precios será mayor; pues las empresas querrán captar para 

ellas el poder adquisitivo de las personas. 

En la figura 6 se puede apreciar el índice de precios acumulado anual, en el cual se 

observa una relativa estabilidad en los últimos 02 años, con una tendencia entre 1% y 3%; 

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

 

En el caso de Lima Metropolitana, según INEI en su informe técnico de Variación 

% Acumulada del Índica de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana 2016-2019, indica 

que para Lima metropolitana la variación para el mes de setiembre 2019 era de 1.46%, 

como lo muestra la figura 7. 

 

 

Figura 7 Variación % acumulada del índice de precios al consumidor de Lima Metropolitana 2016-2019  
Tomado del Informe técnico de Variación de los Indicadores de Precios de la Economía, pág. 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 variación negativa en el 

mes de setiembre; y a su vez, es el que menos variación ha tenido en el último año frente 

a los demás rubros que componen la canasta básica. 

http://www.sunat.gob.pe/indicestasas/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/10-informe-tecnico-n10_precios_set2019.pdf
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Figura 8Índice de precios al consumidor de Lima Metropolitana - setiembre 2019. 
Tomado del Informe técnico de Variación de los Indicadores de Precios de la Economía, pág. 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 variación 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 artículos de 

marcas de renombre como Armani Exchange, Hugo Boss, Milano, Adolfo Domínguez, 

Banana Republic, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, entre otros; adoptan precios similares a 

marcas consideradas de menor valor. 

Evolución de gasto en publicidad  

De acuerdo con el estudio anual e-commerce (2017), SEMrush, evaluó más 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 atención 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 

dólares. La venta de ropa online acumula el 37% del gasto total de anuncios para el rango 

de inversión de más de 50 000 dólares. La industria textil además se hace con el gasto más 

importante en el rango comprendido entre los 10 000 y los 50 000 dólares, ya que consigue 

acumular el 44% del total de la inversión, siendo el uso de banners en páginas de terceros 

uno de los tipos de publicidad de pago más recurrentes y utilizados en las campañas de las 

marcas. Entre los formatos usados destacan por mayoría los anuncios display HTML 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/10-informe-tecnico-n10_precios_set2019.pdf
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mobile-friendly, adaptables a los distintos tamaños y formatos de pantallas, dejando en un 

30.32% el uso de los anuncios tradicionales con imágenes de proporciones fijas. El formato 

tradicional es mucho más utilizado en sectores como la moda, las joyas, la alimentación y 

restauración, el tamaño preferido para la publicidad display es el tamaño leaderboard, que 

ocupa 728 x 90 px, es el mayoritario, ya que es utilizado por el 44.84% de las tiendas.  

Según Delgado, L.(2018), en el informe sobre las marcas que más invierten en el 

mercado peruano, el gerente de producto de Havas Group menciona que el 2017 ha sido 

un año difícil para el mercado publicitario, aun así las marcas siguen compitiendo por la 

preferencia de su público objetivo, como las tiendas Saga Falabella y Ripley que son las 

que más invierten, comunicando a través de celebrities las mejores ofertas y promociones 

respecto a tendencias de moda en textil, decoración, calzado de vestir y deportivo, 

electrodomésticos, computadoras personales, juguetes y eventos puntuales cada vez más 

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 categoría. Ello implica que, en la medida que las ventas online sigan 

ganando terreno sobre las ventas presenciales, la estructura de inversión publicitaria 

también lo hará, cobrando mayor importancia las estrategias de marketing digital sobre las 

tradicionales. La dinámica de inversión de la categoría responde a fechas claves de nuestro 

calendario como los conocidos Día de la Madre, Día del Padre, Fiestas Patrias, Navidad, 

entre otras. Otro factor que promueve la inversión en estas marcas es la irrupción 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 Actualización de Proyecciones Macroeconómicas 2019 - 2022 del 

Ministerio de Economía y Finanzas (abril 2019), nos refiere que para el 2019 se invertirían 

en siete centros comerciales, mientras que para el periodo 2020 - 2021 serían seis, tal como 

se refleja en la figura 9. 
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Figura 9Apertura de Centros Comerciales.  
Informe de actualización de proyecciones macroeconómicas 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, según ACCEP, Asociación de 

Centros Comerciales y Entretenimiento de Perú, ascendieron a S/ 38 257 millones, con un 

crecimiento de 6.2% con respecto a 2017. El Ministerio de la Producción (Julio 2019) reportó 

que 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 año 

2018. 

Rosales, S (2019), indica que según estudios de GFK, las ventas online crecieron 

en 44.2% con respecto al 2018, la cifra más alta de Latinoamérica. En esta evaluación se 

identificó el ahorro de dinero y tiempo como factores motivadores para realizar compras por 

internet.  

Costos logísticos: 

De acuerdo con Perú Retail, en el artículo: La logística en el sector retail (2018) 

menciona que “El mundo del retail está perfilado por situaciones y variables que lo 

convierten en un escenario complejo y competitivo por naturaleza: ofertas y liquidaciones 

de último minuto, nuevas negociaciones con proveedores, márgenes, precios, descuentos 

a cambiar y rotación de stocks, dan forma a una dinámica cambiante que requiere primero 

de mucha eficiencia en su cadena de abastecimiento”. 

Asimismo, en su artículo: “Fast fashion: ¿Qué es este fenómeno de la industria 

minorista de la moda?” (2018), indica que la estrategia empresarial “fast fashion o rotación de 

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

https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/IAPM_2019_2022.pdf
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que pueda captar más rápido las tendencias de moda dejando atrás los 9 meses que demoró 

en reponer su stock para pasar a 6 semanas para que esto ocurra. 

Estos aspectos generan un alto costo en las operaciones logísticas, así también se 

debe considerar que una labor logística 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 

más capacidad, el deseo de conquistar participación en el mercado y, a menudo, grandes 

recursos”, esto provoca que las empresas ya posicionadas reaccionen; impulsándolas a 

buscar mejores o nuevos recursos para producir servicios o productos que sean 

diferenciados; sin embargo, “el riesgo de que ingresen más competidores en una industria 

dependerá de las barreras actuales de entrada y también de la reacción previsible por parte 

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

 

El sector retail moderno en Perú es un mercado en crecimiento muy atractivo para 

su ingreso, debido a la baja penetración de centros comerciales en comparación con el 

resto de los países de américa latina, es así como las barreras de entrada son las que 

delimitan el ingreso a nuevos competidores, como: 

• Economías de escala a través de grandes tiendas, como Saga Falabella, 

Ripley, Paris, Zara, H&M, las que comercializan de forma masiva. 

• Los requisitos de capital ante el costo de mantenerse en el mercado y de 

lograr la pronta rotación de las prendas de vestir la mayoría de los 

competidores hacen grandes inversiones en sus procesos; y no 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 ubicación, por el tiempo que se encuentra en el mercado, por su fácil recordación 

y  la diferenciación del servicio, donde nuevos competidores marcan la diferencia con un 

servicio diferente logran quedarse en el mercado, aunque 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 

 

Nota: Creación 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 

inversión para la instalación de nuevas tiendas. 

 

Atractividad del sector  

Según The Global Retail Development Index 2017, Perú es el país latinoamericano 

con mayor grado de crecimiento y desarrollo del sector retail, además el panorama es 

alentador, ya que, de acuerdo con el Gremio de Retail de la Cámara de Comercio de Lima, 

el sector tenía una expansión proyectada en sus ventas de hasta 4.4% en el 2017 y de 6% 

para el 2018.” (Diario Gestión, 2017). 

 

Inversión puntos de venta 

En el artículo “Análisis sectorial: Desempeño del retail en Perú”, 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 opción de los 

minoristas, pero cada vez es más frecuente invertir en ciudades más pequeñas.  

 

Lealtad de los clientes 

César Valencoso, director de Consumer Insights de Kantar Worldpanel, menciona que 

la fidelidad a una marca es un término equívoco, al menos en el comercio minorista, se debería 

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, podría ser infiel con otra marca que considere aceptable. 
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Políticas gubernamentales 

Las trabas gubernamentales como la dificultad para obtener una licencia de 

funcionamiento municipal, la incertidumbre política que vive el país desde hace 2 años y el 

alto índice de inseguridad, son factores que ocasionan demoras en los planes de inversión. 

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 

relación calidad - precio, el mismo que recae en la percepción que el consumidor tiene del 

producto en la medida en que supera o satisface sus necesidades explícitas u ocultas.  La 

ratio resultante de esta relación en la decisión de compra inclinará la balanza en favor de 

determinado producto. De esta manera, las marcas existentes en el mercado buscan una 

diferenciación de sus productos a través de sus características, rendimiento, estilo y diseño; 

Kotler, P (2013) por lo que la innovación y la evolución hacia nuevas tendencias como las 

ecológicas y medioambientalistas, se han vuelto factores importantes. Así tenemos marcas 

como Zara que busca nuevas tendencias tanto en la pasarela como en la calle, para 

trasladarlas a sus tiendas en pequeños lotes, con renovación de modelos cada dos 

semanas y H&M que busca alianzas con prestigiosos diseñadores y orienta sus tendencias 

hacia los gustos y preferencias de los millennials. (p. 184). 

En la entrevista que realizó canal N a Rolando Arellano, se pudo identificar que los 

costos de cambio para los consumidores son prácticamente inexistentes; "El consumidor 

exige que se le informe pero que no se tomen decisiones por él", lo que hace que el 

consumidor sea más dinámico frente a la gran cantidad de opciones nacionales e 

internacionales, que hace cada vez más difícil fidelizarlo, la tabla 6 refleja el nivel de 

atractividad de este poder.  

Tabla 6 Amenaza de productos sustitutos 

 

Nota: Creación Propia 
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La calificación obtenida de 3.65, significa que, si hay atractividad para la empresa. 

Esto último, se debe a que el comprador peruano es muy cambiante en razón al ingreso de 

nuevas tendencias; siendo una opción para estos debido a las necesidades no cubiertas 

por el sector. 

 

2.3.2.4. Poder de negociación de los proveedores. 

Para el desarrollo de la actividad económica de toda empresa, los insumos son la 

base para la elaboración o prestación 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 

negociación 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 países principalmente de China, quienes cuentan con un catálogo de artículos de 

diversas marcas poco conocidas en el país; los proveedores nacionales algunos de los 

cuales forman parte de un proceso de tercerización 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 Perú ha experimentado un considerable crecimiento en 

los últimos años 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 Negociación de los Proveedores 

 

Nota: Creación Propia 
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El puntaje obtenido de 3.75 concluye que el nivel de atractividad es alto, debido a 

que hay una gran variedad de proveedores, los cuales se diferencian por las características 

de sus productos. 

 

2.3.2.5. Poder de negociación de los clientes. 

Porter (2013) “los clientes compiten con la industria cuando la obligan a reducir los 

precios, cuando negocian una mejor calidad o más servicios y cuando enfrentan a los 

competidores entre sí” (p. 66). 

El poder de negociación del cliente o comprador es alto, pues el comprador tiene 

muchas alternativas para la adquisición de prendas. Asimismo, los cambios que se dan en 

el entorno cultural, demográfico, estilos de vida y en los hábitos de consumo hacen que la 

fiabilidad de los clientes sea inestable; es así que sólo en centros comerciales las prendas 

de vestir representan el 41.4% de ofertas comerciales, según estudio de la consultora 

Colliers International (2018). 

Así también, Arellano Marketing en su estudio sobre el Consumidor Peruano, la 

nueva clase media (2017), manifiesta que el 74% de consumidores son más exigentes, 60% 

están más abiertos a nuevos productos, 32% están más informados, 64% reclaman más y 

60% son más 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 más racional en sus gastos y las nuevas 

tecnologías han facilitado la comparación de precios, con el fin de buscar ahorro y 

oportunidades. Actualmente se cuentan con aplicaciones y páginas web que permiten 

comparar precios de diferentes empresas a nivel nacional e internacional, como el portal 

comparazon8, que permite revisar los precios de los artículos de mayor demanda en las 

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

 
Tabla 8 Poder de Negociación de los Clientes 

 

Nota: Creación Propia 

 
8 http://www.comparazon.pe/  Comparazon es un portal donde puedes comparar el precio de los 
artículos más demandados. 

http://www.comparazon.pe/
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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 sociales, la prensa y ocasionalmente las instituciones gubernamentales, su rol se 

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

Luego de analizar el nivel de atractividad de estas fuerzas competitivas, se elaboró 

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 móvil. 

Tabla 9: Resumen Matriz de Atractividad 

 

Nota: creación propia 

2.4. Análisis de la Competencia  

2.4.1 Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio. 

Según lo indicado por Arbaiza, L (2015) en su libro Cómo elaborar un plan de Negocio; 

“Un análisis de la competencia actual o directa entraña manejar información precisa y 

confiable sobre su forma de trabajar, sus fortalezas y debilidades, su trato con los grupos 

de interés (stakeholders), su porcentaje de participación en el mercado, sus ventas o su 

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

 

La revista Perú-retail, en su artículo “El creciente negocio de la moda en el sector 

retail” (2019), menciona que la competencia se torna cada vez más fuerte y, según se 

estima, en el mercado deben operar unas 80 marcas, de las cuales el 80% son extranjeras 

(prendas de vestir y algunas con líneas de calzado y accesorios) frente a un 20% de origen 

local.  

De acuerdo con lo mencionado en el artículo y al análisis realizado del mercado, se 

define que este modelo de negocio no tiene competencia directa actualmente y en relación 

con lo indicado por los profesores de la escuela de negocios INSEAD, Cham Kim, W y 

Mauborgne, R (2005) con respecto a su teoría océano azul apostamos por transformar el 



 

 

 

40 
 

modelo de negocio retail de prendas de vestir existente con el uso de una tienda móvil. 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 físico, ya 

sea propio o alquilado, así también manejan una alta rotación 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 año, son prendas de exportación 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 comercialización de prendas de 

exportación, como también se realiza con prendas de marcas locales. Muchas cuentan con 

un espacio físico fijo, algunas se ubican dentro de outlets lejanos para la mayoría de la 

población. 

 

2.4.2. Participación 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 más 

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 participación (13.8% al cierre del 2017). 

Tomando lo mencionado por Colliers sobre los centros comerciales, se tomará en 

cuenta la participación 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 (anexo1) del informe de los Centros Comerciales 

en el Perú Oportunidades de Inversión, nos enfocaremos en el grupo empresarial Parque 

Arauco quienes operan los outlets Faucett y Lurín, donde albergan tiendas con mayor 

semejanza al modelo de negocio; los que, de acuerdo con Perú retail, en su artículo 

“InOutlets de Parque Arauco en Perú”, menciona haber cerrado el 2017 con cifras positivas, 

con un crecimiento de 40% en el InOutlet Premium Lurín y 6% en el InOutlet Faucett, frente 

a lo registrado en el 2016. 

Así también InOutlet Premium Lurín alcanzó una concreción de ventas de 60% en 

el 2017, 38% más que en el 2016; mientras que InOutlet Faucett su concreción llegó a 70% 

representando un incremento de 4% frente a hace dos años.  

En cuanto al ingreso por ventas de cada grupo que opera los centros comerciales a 

nivel nacional podemos ver en la figura10 que el grupo Intercorp es quien tiene mayor 

ingreso por ventas, ya que a nivel nacional tiene mayor presencia en cuanto a número de 

centros comerciales operados como se puede ver en la siguiente figura 11. 
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Figura 10 Facturación por grupo empresarial de los años del 2015 al 2018. 
Creación Propia 

 

 

Figura 11Cantidad de Centros Comerciales por Grupos empresariales. 
Creación Propia 
 

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

 

Nota: * Adaptado del estudio los Centros Comerciales en el Perú. 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 llegarían 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 

compañía, así como sus fortalezas y debilidades particulares en relación con la posición 

estratégica de una firma muestra. David, F (2013). Estas son calificadas y multiplicadas con 

una ponderación determinada de algunos factores críticos de éxito, donde se incluyen tanto 

factores internos como externos de cada una, las que tienen una calificación 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 más valorados por el mercado potencial, se ha 

tomado como base las visitas realizadas a diferentes centros comerciales, tiendas 

departamentales y boutiques más representativos de los distritos al cual nos dirigimos, 

siendo estos Santiago de Surco y San Isidro. Así también se realizó una investigación 

cualitativa, por medio de entrevistas: en el sector retail al señor Gustavo Silva, que cuenta 

con más de 19 años experiencia y en temas de emprendimiento, al señor Fernando Torres 

CEO fundador de Switch Lab Perú (asesoramiento empresarial), quienes validaron los 

factores y asignaron el peso, obteniendo un total de 10 atributos, (ver anexos 7 y 8).  

Asimismo, para la calificación respectiva de cada uno de los factores críticos de 

éxito, se recurrió a la colaboración 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 Perú S.A.C (ver anexos 11 y 12), al obtener estas calificaciones, se 

procedió a multiplicar el peso de cada factor crítico de éxito y la calificación respectiva; de 

esta manera, se llegó a realizar la MPC. (ver tabla 11). 

 

Tabla 11 Matriz de perfil competitivo  

 

Nota: Creación propia 

   

Después de desarrollar la matriz de perfil competitivo, se puede concluir que para 

los expertos los factores críticos de éxito más representativos son: la publicidad, seguido 

por la diferenciación y diseños y modelos. 

Con relación 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 rotación. Por otro lado, las boutiques 

destacan en diferenciación debido a la exclusividad de sus productos como también a 

programas de fidelización.  

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

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

 

2.5.1. Análisis Político-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; y, 

posteriormente, la disolución del Congreso de la República decretado por el actual 

presidente de la república Martín Vizcarra Cornejo el 30 de setiembre 2019, llamando a 

elecciones parlamentarias para el 26 de enero del 2020. En su mensaje a la Nación el 

presidente Martín Vizcarra declaró que esta acción buscaba: “dar un fin a esta etapa de 

entrampamiento político que ha impedido que Perú crezca al ritmo de sus posibilidades”; 

asimismo, las fuerzas armadas en un pronunciamiento manifiestan su reconocimiento y 

respaldo al Ing. Martín Vizcarra como Presidente Constitucional y Jefe Supremo de las 

Fuerzas Armadas y Policía Nacional del Perú. 

La decisión de disolver el Congreso de la República se deriva de la presentación de 

la cuestión de confianza en la que se proponía modificaciones al proceso de elección de 

los miembros del Tribunal Constitucional. El congreso votó una moción rechazando votar la 

confianza según lo solicitado por el presidente del Congreso de Ministros. Al haberse 

realizado la elección de uno de los miembros del Tribunal Constitucional; se asume que se 

había 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 instalación del nuevo Congreso, el Poder Ejecutivo legisla con 

decretos de urgencia que serán entregados a la comisión permanente compuesto por 27 

parlamentarios, quienes serán responsables de elevarlos al Congreso cuando se instale. 

Para el ex ministro de Economía David Tuesta indica en la entrevista realizada para 

el diario El comercio, 2019, “Las pocas instituciones económicas que funcionan en el Perú 

son tan sólidas que, al margen de cualquier incertidumbre política, la economía se seguirá 

moviendo”. Es así como, a pesar de la corrupción en la que nos hemos visto inmersos, el 

país lleva 21 años consecutivos de crecimiento económico, según expresa Semana 

Económica en su artículo “Perú, el embrollo del siglo”; y es que en todos los gobiernos se 

han cuidado los pilares fundamentales de la economía. 

El Perú viene aplicando una política de apertura a “la competitividad basada en las 

potencialidades de desarrollo económico de cada territorio, facilitando su articulación al 

mercado nacional e internacional”, tal como se indica en el Decreto Supremo N.º 056-2018-

PCM sobre la Política General del Gobierno al 2021. Lo que ha generado el incremento 

sustancial de las exportaciones, según refiere el ministro de Comercio Exterior y Turismo, 



 

 

 

45 
 

Edgar Vásquez en su participación en la 12° Reunión plenaria de la OCDE que se realizó 

en Lima; entre los cuales se encuentran los productos textiles de alta calidad, con un 

crecimiento constante en los últimos tres años. Los tratados comerciales permiten 

desarrollar estas ofertas exportables competitivas en mercados internacionales, las mismas 

que 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 más 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 Gestión Económica y Competitividad, 

entre otros; dentro de este plan se consideró la modernización del sistema tributario bajo 

tres enfoques: adopción de prácticas internacionales para reducir evasión tributaria, migrar 

hacia un formato digital y mejorar información y estadísticas para promover la inversión. 

A pesar de una situación política inestable que genera incertidumbre en los 

mercados, los tratados comerciales y las políticas tomadas por el gobierno sobre las 

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

 

2.5.2. Análisis Económico. 

El Banco Mundial (2019) en su artículo “Perspectivas económicas mundiales: 

América Latina y el Caribe”, pronosticó que el PBI para el país se mantendrá 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 producción de 

minerales, lo que ha conllevado a una disminución en el PBI de sectores primarios. Según 

nos refiere el BCRP, en su reporte de inflación del mes de setiembre 2019, se ha reevaluado 

la proyección del PBI para este año, el que ascendería a 2.7%, como se muestra en la figura 

12, en lugar del 3.4% considerado en el reporte anterior. 

 

Figura 12 PBI Perú 2004-2019.  
Elaboración propia, en base a Cuadros Estadísticos BCRP: Producto bruto interno y demanda interna 
(Variaciones porcentuales anualizadas con respecto a similar periodo en el año anterior), 
http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-de-la-nota-semanal.html 

http://www.bcrp.gob.pe/docs/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/cuadro-075.xlsx
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/cuadro-075.xlsx
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 publicó en su informe técnico sobre la situación de 

del mercado laboral de Lima metropolitana de junio a agosto del 2019, el incremento del 

0.2% de la PEA ocupada y la reducción en un 4.3% de la PEA desocupada en comparación 

del mismo periodo del año anterior, nos hacen apostar una mejora en el desempleo el cual 

fue de 5.8%, la más baja a agosto 2019. Según el Fondo Monetario Internacional se 

proyecta para Perú una tasa de desempleo del 6.6% al cierre del 2019, lo que representa 

una reducción 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 inflación, de acuerdo BCR en su Reporte de Inflación del mes de 

setiembre 2019, proyecta para este año el 2%, tal como se muestra en la figura 13, 

permaneciendo dentro del rango meta que va de 1 - 3%; en setiembre alcanzó el 1.85%; 

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

 
 
Figura 13 Proyección de la Inflación: 2015-2020 (variación porcentual últimos doce meses). 
Tomado del Reporte de Inflación Setiembre 2019:  Panorama actual y proyecciones macroeconómicas 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 últimos meses, llegando 

a 3.39 en el mes de agosto 2019; sin embargo, a pesar de la crisis política generada por el 

cierre del congreso y la llamada a elecciones el tipo de cambio se ha mantenido en los 

primeros días de octubre en 3.37, como se muestra en la figura 14. 

http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2019/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2019.pdf
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2019/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2019.pdf
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Figura 14 Tipo de Cambio. 
Tomado de Superintendencia de Banca y Seguros Series estadísticas, 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 política económica estable y gracias al solido modelo macroeconómico 

aún mantiene la calificación de riesgo Perú, de manera positiva en América Latina, por lo 

que el país es atractivo para las inversiones nacionales como extranjeras.  

 

2.5.3. Análisis Legal. 

En lo que refiere al sector textil en el año 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 difícil competir con los precios de las prendas fabricadas en 

china. Esto se debe a la mano de obra en el país de origen, la cual es sumamente 

económica a diferencia de las prendas peruanas que son de mejor calidad y precio un poco 

más elevado. Sin embargo, para los empresarios las exportaciones han generado una 

oportunidad de crecimiento. La Asociación de Exportadores del Perú (Adex) en su 

presentación del XV Foro Textil Exportador a través de César Tello, indicó que las 

exportaciones textiles crecieron en 11.5% respecto al año 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 comparación con el mismo periodo del 2018.  

La existencia de una legislación 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 difícilmente 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 Perú no existen ordenanzas municipales que permitan a los 

trucks establecerse temporalmente en una ubicación física para ejercer actividades 

http://www.sbs.gob.pe/app/pp/seriesHistoricas2/paso3_TipodeCambio_Descarga.aspx?secu=03&paso=3&opc=1
http://www.sbs.gob.pe/app/pp/seriesHistoricas2/paso3_TipodeCambio_Descarga.aspx?secu=03&paso=3&opc=1
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comerciales. Sólo existen ordenanzas municipales para el comercio ambulatorio en 

espacios públicos; 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 vínculo laboral con sus proveedores, además 

de ser su única fuente de ingreso” (Ordenanza Municipal N° 1787 – 2014). 

Por lo tanto, los beneficios otorgados a las pymes hacen más accesible el ingreso 

al mercado peruano. Asimismo, la autorización de permisos temporales para tiendas 

móviles está 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. Análisis Social  

De acuerdo con David, F (2013) se consideran las siguientes variables sociales:  

estilos de vida, hábitos 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 más 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. 

Figura 15 Propuesta de Valor según Perfil Psicográfico.   
Adaptado de Estudio nacional del consumidor peruano 2017 por Arellano Marketing, 2017 

 

Hoy en día los retailers a nivel mundial se enfrentan a un gran desafío por los 

constantes cambios en la tecnología, 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. 
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Ipsos Apoyo (2018) realizó un estudio sobre el Hábitat del Shopper peruano, nos 

refiere que los consumidores del canal tradicional9 y moderno10 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% 

Situación Laboral Dependiente 50% 49% 

Bancarización 42% 40% 
Nota: Adaptado de Gestión (Abril 2018) Estudio Ipsos Apoyo Consumidor peruano se transforma, ahora es 
más 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 aún se mantiene una proporción equivalente entre 

la generación X y los millennials, según la siguiente figura 16.  Por lo que, en la actualidad 

las estrategias deben ser dirigidas a ambos segmentos generacionales. 

 

 

Figura 16 Generación en el Perú, Viviendo un bono demográfico. 
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, identificó 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 línea no sean originales, y prefieren ver el artículo, así 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 pequeñas, 
ferreterías, 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. 

https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-04/gestion_pdf-2018-04_04.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-04/gestion_pdf-2018-04_04.pdf
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Tabla 13 Preferencia de compra online o tienda por artículos. 

 

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 consultoría, en su artículo “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 

que son la categoría más 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; así 

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.  

 

 

 

 

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

La Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 

(UNESCO) definió 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 

que abarca, además de las artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos, 

los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. fácil guía 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). 

Según el estudio “El hábitat del shopper peruano”, de Ipsos Perú (2018), el uso de 

la tecnología está volviendo al consumidor peruano más exigente y acelerado.  De esta 

manera, la fidelidad del consumidor sea cada vez más frágil, según refiere Javier Álvarez 

de Ipsos Perú, ello debido a dos motivos: el sentido de inmediatez, por lo que el consumidor 

busca cercanía 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 obtendrá la preferencia del 

consumidor.  

Actualmente, según una encuesta realizada por Kantar Worldpanel (setiembre 

2018), 7 de cada 10 mujeres en el Perú aportan económicamente al sustento del hogar, lo 

que representa un incremento del 12% respecto al mismo mes del 2017. Este estudio pone 

de manifiesto que para las mujeres peruanas su independencia y realización se han 

convertido en variables importantes para su desarrollo, pues sólo el 76% indica que dejaría 

de trabajar a pesar de que el 92% indicó que se encuentra estresada.  En él también se 

refuerza que la inmediatez, es decir, el ahorro de tiempo y cercanía son determinantes para 

impulsar la compra.  

A nivel de tendencia, las prendas internacionales continuarán siendo atractivas para 

el consumidor peruano.  "Antes, quien tenía el poder adquisitivo viajaba y compraba su ropa 

afuera, el que no, acude a Gamarra o los grandes retailers. Recién en los últimos diez años 

hemos visto una clase media con ganas de comprar", reveló al diario Gestión, Luis Antonio 

Aspillaga, presidente del Gremio de Indumentaria de la Cámara de Comercio de Lima 

https://gestion.pe/noticias/ccl
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(CCL). Es así como los Fast Fashion11 surgen como una solución, pues cubren la necesidad 

de seguir la tendencia de la moda con poco dinero. 

En términos culturales, la rápida evolución de la tecnología y la cercanía 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 autorrealización, la que 

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

 

2.5.6. Análisis Tecnológico. 

El comportamiento de los consumidores está migrando de la posesión a la 

experiencia, con lo cual buscan tener un acceso más rápido a los productos y/o servicios 

que son de su interés. La durabilidad de una tendencia es cada vez más corta, es así como 

la tecnología debe ir a la par de este rápido movimiento; tanto en lo cambiante de la moda 

como en los medios para llegar a nuestros clientes.  Actualmente, según la APTT12 (2017) 

en su artículo sobre la “Evolución Tecnológica en la Industria”, por Raúl Bustamante 

Calderón, la automatización y la robotización se vuelven ineludibles en la industria textil con 

el fin de simplificar los procesos de producción a nivel de volumen, inversión, tiempo y 

espacio. Gracias a estos avances se cuentan con más empresas que apuestan por 

comercializar prendas de vestir y accesorios que son económicos y generan buena 

rentabilidad. Asimismo, el mercado peruano ya cuenta con empresas que fabrican Trucks, 

no sólo para la tendencia gastronómica, también como Oficina Móvil, Marketing Móvil, Spa 

Móvil, Móvil Shop. 

La tecnología se convierte en un aliado para el desarrollo de estrategias, facilitando 

el acceso a la información, una rápida ubicación del negocio propuesto y comunicación 

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

 

2.5.7. Análisis Ecológico. 

Con miras al bicentenario se creó el Plan Estratégico de Desarrollo Nacional, en el 

cual se resalta la importancia de mitigar el cambio climático en el Perú. Como es conocido 

por todos, el cambio climático ya ha causado estragos en el país, intensificando el ciclo de 

lluvias, ocasionando escasez de agua y agravando los desastres naturales. Es indiscutible 

que esto ha afectado la productividad agrícola en el país además de ocasionar la pérdida 

de cosas materiales y vidas humanas. 

 
11

 Empresas que ofrecen prendas de vestir de última tendencia en moda, diseñadas y confeccionadas de forma rápida y muy económica 
12

Asociación Peruana de Técnicos Textiles 

https://gestion.pe/noticias/ccl
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Los constantes cambios en las temperaturas traen consigo oportunidades en el 

rubro de la comercialización 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 rotación 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. 

Farías G. (2017) en su artículo “Fast Fashion responsable”, menciona que según 

McKinsey, la producción mundial de ropa se duplicó desde el año 2000 al 2014 y el número 

de prendas compradas anualmente por los consumidores aumentó en promedio un 60% y 

para el 2025 alcanzaría 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 algodón 

orgánico 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 ecológico la empresa minorista servirá como engranaje en la reducción 

de los impactos ambientales, ya que la mayoría 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 ecológicas para la entrega de los productos. 

 

2.6. Oportunidades y Amenazas 

 

2.6.1 Matriz de Evaluación de Factores Externos  

Consolida y resume las oportunidades y amenazas del entorno externo, permite 

adelantarse y comprender cómo los factores políticos, económicos, sociales, culturales, 

tecnológicos, legales y ecológicos, pueden impactar en la propuesta de negocios.  De esta 

manera, es posible aprovechar mejor las oportunidades a fin de reducir el riesgo. 

Para la formulación de esta evaluación se utilizará la matriz EFE, según modelo de 

David, F (2013, p.80-81): 



 

 

 

54 
 

● Se elaborará una lista de 10 factores externos críticos (oportunidades y amenazas) 

identificados en el análisis de factores externos. 

● Se asignará a cada factor una ponderación entre 0.00 (nada importante) y (1.0) muy 

importante. La valoración 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. 

● A cada factor se le establecerá una calificación 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 

● La multiplicación de la ponderación y la calificación permitirá obtener el nivel de 

respuesta de la empresa, donde cuatro significa que la empresa está aprovechando 

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

 

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

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

validación 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 

evaluación en la tabla 15. 

 

Tabla 14 lista de participantes evaluación Matriz EFE 

  Participante 
 

Sector Retail 
 

Gustavo Silva 
Administrador del Outlet Premium “Grupo Yes” - 
Ate 

Proveedor 
 

Ivette Insúa  
Trabajo independiente: Madre de familia de dos 
hijas una Joven universitaria y una niña en el 
colegio 

Cliente 

Marushka Mesa  
Docente ESAN  
Maestría en Derecho de los Negocios de la 
Universidad San Martín de Porres 
Columnista en la Revista actualidad 
Gubernamental 

Experto 

Orlando Islache 
Gerente de Mall en  
ARAUCO MALLS PERÚ S.A.C,   

competencia  

 



 

 

 

55 
 

Tabla 15 Matriz de Evaluación de Factores Externos 

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

2013, Pearson Education. Inc., 14, p.81. Pearson Educación 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 relación a las 

exportaciones del año 2017 y en lo que va del año, al contar con un índice mayor de 

exportaciones tendremos una mayor cantidad de saldos los cuales nos podrá brindar mayor 

variabilidad de productos a ofrecer a los clientes. 

Otra de las oportunidades que va a permitir el crecimiento del negocio es, la 

proporción 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 móviles, este deberá 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 III. ESTUDIO DE MERCADO 

3.1. Descripción del servicio o producto 

 

El presente trabajo tiene como propuesta de negocio una tienda móvil, utilizando un 

camión el cual será cuidadosamente implementado y acondicionado, cuyo objetivo principal 

es satisfacer la necesidad de compra de ropa femenina de una manera mucho más 

accesible, está dirigido a mujeres entre los 18 y 50 años de los NSE B y C. En este nuevo 

formato de tienda móvil, se pondrá en exhibición y venta prendas de vestir low cost, entre 

los cuales se contará con prendas tales como blusas, polos, pantalones, vestidos, jeans y 

casacas acordes a la temporada, las que podrán ser de marcas nacionales o 

internacionales, que se pueden encontrar en los distintos proveedores, estas serán 

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 

características inherentes cumplen con los requisitos, por lo que se define para esta 

investigación como “calidad”, cumplir con los requisitos en función de poder satisfacer las 

necesidades de los clientes.  

Así también, estos productos tendrán precios competitivos y por debajo de los 

tradicionales precios que se pueden encontrar en los demás retails.  

El camión a implementar se ubicará de manera estratégica en calles cercanas y/o 

aledañas a las de alto tránsito, 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 acápite 7.3.2, la cual nos permitirá llegar a los clientes de manera directa, 

dándoles 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 contarán 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, ágil, dinámica, e innovadora que satisface las 

necesidades de las mujeres hoy en día: agilidad, practicidad, cercanía, calidad, precio bajo 

y moda. 
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3.2. Selección del segmento de mercado 

La segmentación del mercado, según Kotler y Armstrong (2013) es el proceso por 

el cual se divide un mercado en un grupo de compradores con características semejantes 

que requieren un mix de marketing diferenciado. De esta segmentación de mercado se 

selecciona el mercado meta, al cual se dirigirá el modelo de negocio y el plan de marketing 

a definir. (p.164). 

3.2.1. Identificación de Segmentación de Mercado 

Estos autores indican que “la segmentación del mercado responde a la primera 

pregunta de marketing, que suena sencilla: ¿A cuáles clientes atenderemos?”  Este plan de 

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

 

3.2.2. Variables de Segmentación 

El mercado meta obedecerá a la división del segmento de mercado en base a las 

principales variables de segmentación, que se definen en la ficha de reclutamiento, para 

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

 

Tabla 16 Variables de Segmentación de Mercado de Consumo 

Variable Factor 

Geográfica Distrito 

 Población 

 Perfil Zonal 

Demográfica 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 Educación de México S.A. de C.V.  

 

 

 

3.2.3. Segmentación de grupos de consumidores 

Con estas variables se pueden definir grupos con características afines; de tal 

manera, que se ajusten mejor a la propuesta de negocio y, así, poder dirigir los esfuerzos 

de marketing a atender más eficientemente sus necesidades. 

Con las fichas de reclutamiento de los focus group (los mismos que se aplicaron de 

manera presencial, redes sociales y telefónica a fin de convocar a las personas idóneas), 

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

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

 

3.2.4. Determinación de perfiles de segmentación: con el fin de poder determinar 

una segmentación eficaz debemos tener en cuenta los siguientes requisitos propuestos por 

Kotler y Armstrong (2013): 

● Medible: factores como tamaño, poder adquisitivo y otros perfiles deben 

poder medirse. 

● Accesible: capacidad de poder acceder y atender al segmento en sus 

necesidades. 

●  Sustancial: el segmento debe ser lo suficientemente significativo para que 

el plan de marketing que se defina para la atención de este segmento sea 

redituable. 

● Diferenciable: el segmento debe poder distinguirse de otros segmentos y 

requerir de un plan de marketing hecho a medida. 

● 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 realizó la evaluación respectiva, 

teniendo en cuenta: atractividad del segmento, tamaño y posibilidad de crecimiento, así 

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

 

Nota: Adaptado de “Dirección 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. Selección de segmentos del mercado meta: según Kotler y Armstrong 

(2013) lo que se busca es responder a la siguiente pregunta: “A cuáles clientes servirá la 

compañía?”  De los perfiles identificados consideramos que el perfil 02 es el más adecuado, 

pues abarca un segmento bastante amplio cuyas características pueden ser ampliamente 

explotables en la propuesta de negocio. 

Este segmento estará compuesto por el público que cumpla con los siguientes 

factores: 

Tabla 19 Segmentación de Mercado 

Segmentación  Dato 

Población Santiago de 

Surco  
65500 

Población San Isidro  360400 

NSE BC 56.80% 241911 

Mujeres 50.40% 121940 

Edad 18 a 50 años 51.90% 63287 

 

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

pues la municipalidad de Surco no cuenta con información de la población flotante. 

 

Esta selección se sustenta en lo siguiente: 

● Distritos de Santiago de Surco y San Isidro: ambos distritos pertenecen a Lima 

Moderna, que según 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 participación de la población con un 21.7% y el distrito de San 

Isidro concentra 6,297 predios comerciales según Compendio Estadístico 2017.   

● Nivel Socioeconómico B y C: Ambos distritos tienen un 63.7% de participación de 

los niveles socioeconómicos B y C. 
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● Mujeres entre 18 y 50 años (Millennials y Generación X), según Javier Álvarez 

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 

más de la generación X que Millennial, entre los que predominan los trabajadores 

dependientes y aquellos con responsabilidad de un hogar y familia, los que 

compran aquí y allá. La mayoría ya es digital, la mitad tiene un teléfono inteligente 

y es bancarizado. Por ahora, muy pocos recurren al comercio electrónico. No 

debe sorprender la importancia de la GX, es el segmento principal que jefatura y 

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

Malhotra (2008) la define como un tipo de “investigación exploratoria sin estructura, 

basada en muestras pequeñas, que proporciona conocimientos y compresión del entorno 

del problema” (p.143) Asimismo, McDaniel (2016) indica que “la investigación cualitativa 

podría usarse para examinar las actitudes, sentimientos y motivaciones del usuario 

intensivo" (p. 92). 

El estudio se realizó con el propósito de identificar y comprender a través de la 

experiencia vivida de los participantes los atributos y aspectos más valorados que las 

mujeres tienen sobre sus necesidades, gustos y preferencias, con el fin de extraer 

información de calidad, que servirá de base para la investigación 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 investigación. Estas 

sesiones tienen una duración entre 1 a 3 horas y pueden realizarse de manera 

tradicional (presencia física) y/o en línea. 

o Tradicional: es de manera presencial entre 8 y 12 participantes 

o Sesión en línea: de 4 a 6 participantes, en este formato los 

participantes muestran mayor sinceridad al no tener ese contacto 

directo. 

Según nos refiere McDaniel (2016), existe una tendencia, cada vez más evidente, 

de permitir en centros tradicionales que los participantes participen en línea; pues 

de esta manera ahorran tiempo y costos de traslado.  Indica que más de 40% de 

los focus groups incluyen videoconferencia. (p.102). 

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

que busca respuestas que deriven de las creencias o 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 

que deseamos satisfacer de nuestro público objetivo. Según McDaniel (2016), existen 

diversos procedimientos para reclutar a los participantes, en este trabajo se realizó el 

contacto a través de la interceptación personal (lugares cerca a centros comerciales), redes 

sociales y llamadas telefónicas; y se les remitió la ficha de reclutamiento de manera on line. 

(p.97). 

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

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

¿qué?, ¿por qué?, ¿dónde?, ¿cuándo? y ¿con qué frecuencia? (p.8) 

 

 

B. Temas específicos: 

a. Aspectos generales sobre la compra de ropa 

i. Identificar qué motiva a las mujeres a adquirir prendas de vestir. 

ii. Determinar qué tipo de tiendas frecuenta para realizar sus compras. 

iii. 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. Hábitos de compra 

i. Comprender qué es lo que más 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 aceptación. 

c. Perfil del Proyecto 

i. Saber la opinión sobre los outlets y showrooms. 

ii. Indagar sobre su nivel de conocimiento sobre tiendas itinerantes. 

d. Evaluación del Proyecto 

i. Conocer el nivel de atractividad de la propuesta de negocio. 

ii. Identificar los atributos que esperan encontrar en la tienda móvil. 

 

 Para este trabajo consideramos realizar dos focus group debido al alcance con 

respecto a la población, 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   

 

 Nota: Creación propia. El detalle de la batería de preguntas se encuentra en el Anexo 17. 

 

Los participantes en este focus group fueron: 

Roxana Fernández    Empresaria comercializadora de Galafin     40 años 

Matilde Haro            Empresaria comercializadora de Teoma     38 años 

Lina Rivas            Profesora de Educación Inicial          27 años 

Rosmery Espinoza    Ejecutiva de Cuenta en Laboratorios Merc. 26 años 

Karem Santos           Diseñadora Gráfica en Qroma           34 años 

Verónica Quiñe         Contadora en una Institución del Estado      50 años 
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Tabla 21 Ficha técnica del focus group N°2 

 

Nota: Creación propia. El detalle de la batería de preguntas se encuentra en el Anexo 17. 

 

Los participantes en este focus group fueron: 

Romina Huamán     Jefa de producto de Marketing          31 años 

Erika Bustes   Coordinadora Administrativa            28 años 

Karen Quintana  Asistente Administrativa           27 años 

Yelkie Romero  Asistente administrativa           30 años 

Muriel Ramírez  Coordinadora Administrativa            33 años 

Camila Evaristo  Practicante - Estudiante de Economía       20 años 

Rocío Mejía   Coordinadora Administrativa           45 años 

 

Conclusiones  

En ambos grupos de mujeres que se reunieron se respetaron todas las fases del 

focus group. Inicialmente se presentó el proyecto, se explicó con qué fin se realizaba el 

estudio y se pidió cumplir con ciertas normas para conservar el orden y no extender 

demasiado el tiempo de aplicación. Las personas para esta actividad cumplían con las 

características del público objetivo. 
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Se les preguntó, acerca de los aspectos generales sobre la compra de ropa, cuál 

era su motivación, dónde adquirían 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 preferían buscar una tienda más pequeña 

que una gigante tienda por departamento, esto debido a las excesivas colas que debían 

realizar, además de la ropa tradicional que ofrecen. Mientras que en el segundo focus 

coincidieron que les gustan más las tiendas por departamento ya que encuentran de todas 

las marcas en un solo lugar.  

Estas mujeres en su mayoría laboran en los distritos de San Isidro y La Molina como 

también en Santiago de Surco y Miraflores; algunas viven en La Molina, Ate, Rímac, pero 

al trabajar en La Molina transitan más por los distritos de Santiago de Surco y San Isidro ya 

que 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 sería la exclusividad y algunas ofertas; además de 

mencionar que el tiempo para pagar es menor, pero su desventaja, era que cuentan con 

precios caros en relación 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 ubicación es demasiado lejana, siendo ésta su mayor desventaja, como también 

mencionaron que nunca habían comprado ropa por catálogo porque preferían tocar y saber 

de la calidad antes de adquirir la prenda y tienen la percepción que la ropa que se vende 

por catálogo es de mala calidad con relación al alto precio que pagarían 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 comprarían ropa de marca 

cuando realmente piensan que vale la pena y que la calidad está 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 sensación de tranquilidad y relajo. 

Por otro lado, fueron consultadas acerca de sus hábitos de compra. Dentro de esta 

conversación 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. o 6:00 pm en adquirir prendas que desearían ir de compras entre semana y por 

la mañana, pero no les es posible por sus actividades. Resaltaron no haber escuchado 

sobre las tiendas itinerantes, pero sí haber asistido a showrooms, los cuales eran 
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organizados por personas independientes que traían productos americanos o de China y 

los ofrecían en la comodidad de su casa. A estas mujeres les gusta este tipo de actividades, 

pues aseguran encontrar variedad y novedades, aunque mejoraría su experiencia de 

compra si estos quedaran más cerca de su centro laboral, la desventaja de este tipo de 

comercio es que algunos productos tienen precios demasiado elevados. 

Una de las preguntas más importantes giró en torno a las tallas, pues dentro de la 

actividad se encontraban mujeres de distintas medidas. Ellas sugirieron que la tienda 

debería 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 decoración ideal debía contar con espejos grandes en 360 y luz blanca 

para poder apreciar mejor las prendas y cómo ésta les queda, con vestidores amplios ya 

que mencionaron que la mayoría de las tiendas cuentan con vestidores demasiado 

angostos.  

Y, por último, se abordó el tema de la intención de compra, explicándoles un poco 

más a detalle en qué consistía el proyecto. Se les preguntó si comprarían en una tienda 

móvil, a lo que ellas en su totalidad respondieron que sí, pues les parecía un concepto 

novedoso, dos de las participantes hicieron énfasis en que sería una buena oportunidad de 

adquirir prendas y accesorios low cost; y para ellas significa acercar los outlets que no 

podían visitar frecuentemente por no contar con el tiempo, enfatizando en el servicio de 

atención que es muy importante para determinar su compra. Así también, indicaron que la 

característica 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 

que ello no sea un limitante en caso encuentren algo de su agrado y quisieran llevárselo a 

casa, ya que su presupuesto destinado varía entre 400 soles y 700 soles para compras de 

ropa. 

3.2.2. Entrevistas a Profundidad.  

Se realizó 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 años 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.  



 

 

 

68 
 

a. Cazadora de ofertas, que según 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 búsqueda 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). 

Según 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 hábitos de compra de 

una persona y los aspectos que influyen en su decisión de compra. 

2. Preguntas con tema oculto: cuyo enfoque son temas muy sensibles para el 

encuestado. 

3. Análisis simbólico: mediante el cual se realiza una comparación entre productos 

o servicios opuestos. 

 En este estudio se empleará la técnica del escalonamiento. 

  

Entrevista a profundidad realizada a mujeres entre 18 y 50 años de NSE B y C 

A. Objetivo: Conocer los lugares de preferencia de compra de ropa y los factores 

que inciden en su decisión de compra de prendas de vestir de mujeres de 

diferentes perfiles (cliente de compra habitual o el cliente que busca 

ofertas/promociones/ahorro) 

B. Temas específicos: 

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 decisión de compra. 

d. Identificar el nivel de aceptación respecto a la existencia de una tienda móvil 

con productos low cost.  

e. Delimitar el tipo de prendas que suele comprar. 

f. Conocer días de preferencia para realizar compras. 

 

3.3.2.1. Entrevista a profundidad: Cliente 1  

El 16 de marzo, se realizó 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 años, y sus ingresos se encuentran entre los 
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niveles socioeconómicos B y C; adquiere sus prendas de vestir en diferentes tipos de 

comercio. 

A continuación, se le realizaron las siguientes preguntas, el detalle de las respuestas 

se encuentran en el anexo 14. 

Preguntas. 

La batería de preguntas que se realizó en la Entrevista a profundidad  

 1. ¿Cuáles son sus hábitos de compra? 

 2. ¿Dónde suele realizar sus compras? 

 3. ¿A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¿Ud. las 

aprovecharía? 

 4. ¿Ud. compra en outlets? ¿Qué es lo que más valora? 

 5. ¿Comprarías en un outlet móvil? ¿Por qué? 

 6. ¿Qué tipo de prendas suele comprar en un outlet? 

 7. ¿Días y cantidad de prendas que compras en un outlet? 

 8. ¿Compra o ha comprado accesorios, ¿dónde la suele comprar? 

 

Conclusiones 

De la entrevista se obtuvo la siguiente información: 

Normalmente suele comprar ropa en tiendas por departamentos y en las boutiques 

que están cerca al trabajo y siempre aprovecha las ofertas. Salir de compras es algo que la 

relaja; ella acude, generalmente, en compañía 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, Lurín y Ate. Lo que ella valora es que en 

Faucett y Lurín 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 indicó que le gusta la idea de que la tienda 

móvil se encuentre cerca a su casa o trabajo; siendo los artículos de su preferencia ropa de 

vestir y accesorios como collares, pulseras y aretes. 

Los días de su preferencia son los fines de semana, pues tiene más tiempo para 

hacer una mejor selección de la mercadería; pues en horario de refrigerio el tiempo puede 

quedar un poco corto. 



 

 

 

70 
 

El medio por el cual desearía estar comunicada sería por WhatsApp o 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 realizó 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 años y su ingreso se encuentra entre los niveles socioeconómicos B y C; adquiere sus 

prendas de vestir en diferentes tipos de comercio. 

A continuación, se le realizaron las siguientes preguntas, el detalle de las respuestas 

se encuentran en el anexo 15. 

1. ¿Le gusta comprar ropa? 

2. ¿Dónde suele realizar sus compras sus prendas de vestir? 

3. ¿Qué tipo de prendas suele comprar? 

4. ¿Qué atributos valora en cada una prenda de vestir? 

5. ¿Cuáles son los días que suele comprar prendas de vestir? 

6. ¿Con qué frecuencia suele comprar ropa? 

7. ¿De cuánto es el monto que suele destinar en cada compra? 

8. ¿En qué tipo de tienda le gusta comprar?  

9. ¿Qué es lo que más valora de una tienda? 

10. ¿Suele buscar información de tiendas de prendas de vestir  

11. ¿A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¿Ud. las 

aprovecharía 

12. ¿Le parece atractiva la idea? 

13. ¿Compraría en una tienda móvil? ¿Por qué? 

14. ¿Qué atributos debería 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 que 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 común, 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 día para 

realizarlo, ya que hay mucha afluencia de público; prefiere realizarlo entre la semana 

miércoles o jueves. 

Con respecto a la idea del negocio, indica que le parece muy interesante y que sí 

optaría por comprar dentro de la tienda móvil; 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 específicos: 

a. Determinar la experiencia en comercios tipo outlets. 

b. Delimitar los tipos de prendas de mayor interés de las personas que 

visitan los outlets. 

c. Conocer las marcas que se ofrecen en su establecimiento. 

d. Identificar los días con mayor frecuencia de público.  

e. Delimitar el tipo de prendas que suele comprar. 

 

El 02 de marzo 2019, se realizó una entrevista a profundidad a la Srta. Elizabeth 

Cañihua, 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; así como su apreciación sobre nuestra 

propuesta de modelo de negocio. 

Preguntas. 

La batería de preguntas que se realizó en la entrevista a profundidad  

 1. ¿Cuál es su tiempo de experiencia trabajando en outlets? 

 2. ¿Cuáles son las prendas con mayor salida? 

 3. ¿Qué marcas son las que ofrecen en su establecimiento? 

 4. ¿Cuál es el valor de las prendas que ofrecen? 

 5. ¿En qué temporada del año venden más? 
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 6.  Nuestra propuesta de negocio ¿le ofrece ventajas al llevar los productos a otros 

distritos? 

 7. ¿Qué días 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 información: 

La entrevistada tiene 06 meses trabajando en tiendas outlet; según su experiencia 

las prendas con mayor salida son las de caballeros. Entre las marcas que ofrecen están 

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 fluctúan entre S/. 30 - S/ 40 un polo y hasta S/ 140 que 

puede costar un pantalón de marca. 

Las temporadas con mayor venta son Día de la Madre, Día del Padre, Navidad, es 

decir, siempre en fechas especiales; sin embargo, no existe un día de la semana específico 

que destaque en una mayor venta. La expectativa es que sea los sábados; pero, esto no 

ha sido así. 

Con respecto a la idea de llevar los productos outlet a otros distritos, tuvo gran 

aceptación; pues generaría un incremento en el nivel de venta; sobre todo porque el outlet 

de Ate es una zona muy escondida. 

 

3.4. Investigación Cuantitativa 

Este tipo de investigación, según Malhotra (2008), busca explicar de manera 

estadística datos cuantitativos. (p.143) 

 

3.4.1. Definir la población de estudio. 

Mujeres del rango etario de 18 a 50 años, las cuales pertenezcan a los niveles 

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

 

3.4.2. Determinar el Marco Muestral. 

 El marco muestral, según Malhotra (2008), se define como el conjunto de elementos 

que se utilizarán para identificar a la población de estudio. Se entiende como elemento al 

objeto que posee la información que necesita el investigador y sobre el cual se realizarán 

las inferencias. (p.337) 
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De esta manera, para el marco muestral se ha considerado para identificar la 

población meta los datos de CPI y APEIM para determinar la población de Santiago de 

Surco y San Isidro, edad, sexo y niveles socioeconómicos.  

 

3.4.3. Seleccionar la técnica de muestreo. 

La investigación que se está realizando es descriptiva de tipo no probabilístico, 

según Malhotra (2008) este proceso depende de una selección predefinida por el 

investigador de los elementos de la muestra (p.340-354). 

En este caso, la encuesta se realizará persona a persona en los distritos antes 

señalados. 

El muestreo será por cuotas, según Malhotra (2008) es una técnica de muestreo no 

probabilístico por juicio restringido de dos etapas: 

● Característica de Control Relevante: mujeres de los distritos de Santiago de 

Surco y San Isidro.  

● Muestreo por conveniencia: el entrevistador seleccionará a los entrevistados 

que considere cumplan con la edad determinada en el rango de 18 y 50 años 

entre las mujeres de los distritos antes mencionados. 

 

3.4.4. Determinar el tamaño de la muestra. 

Para determinar la muestra de personas a encuestar, se aplicó la fórmula de 

población finita; teniendo como base la información de CPI e INEI, sobre la población de 

mujeres entre 18 y 50 años de los niveles socioeconómico B y C de los distritos de Santiago 

de Surco y San Isidro. 

 

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

 

Tabla 22 Cálculo del universo para la definición de la muestra 

 

Nota: Elaboración propia 

 

Para determinar el tamaño de la muestra se usó la fórmula estadística para 

pruebas finitas: 
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Donde:   

n = tamaño de muestra  

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

N = tamaño de la población  (63,287) 

P = variabilidad positiva  (0.5)  

Q = variabilidad negativa  (0.5)  

e = es la precisión de error  (5%)  

 

               63,287 * (1.96)2 * 0.5 * 0.5 

n = ---------------------------------------------------  = 382 

      (5%)2 * (63,287-1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5 

 

Para este cálculo se consideró un nivel de confianza del 95%, según lo cual arroja 

un total de 382 encuestas; de las cuales se realizaron, 420 efectivas, es decir, se excedió 

en 10 % la cantidad requerida. 

Así también se aplicó una ficha técnica, para seleccionar la participación del público.  
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Tabla 23 Ficha técnica de encuesta 

 

Nota: Creación propia.  
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3.4.5. Diseño 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 

aceptación de la propuesta de negocio en el mercado y, con ello, medir la intención 

de la demanda. 

2. Temas específicos: 

1. Perfil del Entrevistado 

1. Nivel de Ingreso familiar para determinar el NSE. 

2. Rango etario del entrevistado. 

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

2. Proceso de compra 

1. Gusta comprar ropa. 

2. Frecuencia de compra. 

3. Lugar de preferencia de compra. 

4. Gasto promedio de compra. 

5. Día de preferencia de compra. 

3. Decisión de compra 

1. Atractividad de la oferta. 

2. Características influyentes en la decisión de compra. 

3. Tipo de promociones de preferencia. 

4. Atractividad del Proyecto 

1. Aceptación de la propuesta de negocio. 

2. Adquisición de prendas en tienda móvil. 

3. Tipo de prendas de preferencia 

4. Otros accesorios para futuras consideraciones 

5. Alcance de la ubicación de tienda móvil 
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3.4.6. Análisis y procesamiento de la Encuesta.  

La encuesta se realizó en puntos estratégicos y de concurrida afluencia de 

transeúntes, las ubicaciones fueron la Av. Canaval y Moreyra, Estación 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, 

quienes amablemente contribuyeron con el estudio.  

En el proceso de investigación, se explicó a todas las mujeres que participaron de 

la encuesta los términos utilizados en la misma, reforzándolo con imágenes para ser más 

explícito, (ver anexo 21 fichas de soporte) por lo que se les indicó el significado de las 

palabras como outlet, boutique y/o la terminología low cost, las que podrían ser poco 

entendidas. A continuación, se describen las preguntas más importantes y opciones que 

tuvieron mayor preferencia. 

A nivel de perfil del entrevistado, podemos mencionar que, del total de encuestados 

el ingreso mensual familiar fluctúan entre los 3000 y los 9400 soles mensuales; de acuerdo 

con el anexo 2 éstos pertenecen a los niveles socioeconómicos B y C, los cuales cuentan 

con edades entre los 18 y 50 años y en su mayoría 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 día 

propicio para efectuar la compra. 

Asimismo, 95% de las personas encuestadas mencionan que sí aprovecharían 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 relación 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 gustaría encontrar en la tienda 

móvil, el 23.8% de las encuestadas indicó que les gustaría encontrar polos, seguido de 

blusas con 22.8% y vestidos 21.5%. 

Ellas respondieron que les gusta la idea y se observó que quienes la aceptaron 

indicaron que era novedosa y la asociaron con precios bajos por lo cual, les pareció más 

atractiva aún. 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. Así también, a que los productos se 
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encuentren en mal estado, que sean caros o que no cuenten con probador. A pesar de ello, 

se podría convencer a esta parte de la población, ya que no muestra una razón 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 

investigación cualitativa, éste permitió entender actitudes o comportamientos, experiencias 

y reconocer datos importantes que podrían obviarse cuando se encuestan con preguntas 

predefinidas. 

A partir del análisis de sus respuestas se logró 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 más 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 día de compra de su 

preferencia es indistinto.  

 Otro factor influyente en su compra es el ambiente, la tienda móvil debe contar con 

una adecuada iluminación, estar ordenado, tener probadores adecuados, los colores deben 

ser claros para mostrar un ambiente amplio, cómodo con un olor agradable que les brinde 

una sensación de relajo. 

En cuanto al estudio cuantitativo, éste permitió medir la intención de la demanda, 

acorde a las preferencias y a la aceptación 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 día de la semana en que lo efectúen. 

A pesar de contar con diferentes perfiles de compradoras, el 95% de las mismas 

aprovecharían una oferta. Asimismo la mayoría de las personas manifestó su preferencia 

con relación a las prendas más compradas las cuales son los polos, blusas y vestidos entre 

otros. 

Las recomendaciones a tener en cuenta para la tienda móvil es que debería situarse 

en lugares de alto tránsito, cercanos a los centros de trabajo o estudios, ya que el 50% de 

las participantes manifestó su preferencia por efectuar sus compras caminando, tal como 

lo indica  el informe Lima cómo vamos 2018, IX informe de percepción de la calidad de vida 

en Lima y Callao, realizada por el Instituto de Opinión Pública de la PUCP (IOP-PUCP), 
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donde indican que el medio de transporte más utilizado para efectuar las compras del hogar 

es la  caminata. 

Asimismo, al identificar que el atributo más valorado es que la haga lucir bien, por 

lo que se debe considerar una adecuada iluminación del ambiente con espejos amplios y 

vestidores cómodos, que resalten las características y bondades de la variedad de prendas 

ofrecidas al cliente. 

Con respecto a quienes respondieron que no comprarían en la tienda, se 

recomienda trabajar más en la difusión del modelo de negocio para que entiendan el nuevo 

formato propuesto donde se ofrecerán productos de buena calidad y en buen estado, el 

cual estará más cerca de ellas y contará con las mismas facilidades que una tienda por 

departamento. Se debe trabajar en la publicidad para poder llegar a más clientes y que se 

animen a probar esta nueva experiencia de compra. 

 

3.6. Perfil del consumidor tipo y sus variantes 

Según 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 sólo comprar 

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

Los adaptados o formalistas, se ciñen a las marcas reconocidas, que los haga lucir 

bien, ropa con buena apariencia, buscan reconocimiento social, relación calidad - precio y 

compras rápidas. 

 Las modernas desean el reconocimiento social y siempre están en tendencias, 

buscan prestigio, consideran que no sólo es importante la calidad y precio de las prendas 

y/o accesorios que compran, sino que además buscan que sea en una tienda reconocida 

usando la marca como símbolo de social.  

Las progresistas en su mayoría están 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 exportación, suelen cambiar constantemente de atuendos, les atraen productos 
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innovadores tanto en comunicación 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 relación precio- calidad, pues 

las mujeres que asistan al lugar lo hacen sabiendo que encontrarán buenos precios con 

relación 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, brindándoles un estatus y un estilo de vida que 

cubre sus necesidades. Así determinamos nuestro perfil de consumidor tal como se 

muestra en la figura 17 

. 

  

Figura 17 Perfil del consumidor de prendas de vestir low cost en tienda móvil. 
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CAPITULO IV. PROYECCIÓN DEL MERCADO OBJETIVO 

4.1. El ámbito de la proyección 

La validez, está relacionada con la calidad de los datos de las fuentes que sirvieron 

para realizar la proyección. En este caso se aplicó una encuesta, la misma que se realizó 

en base a las necesidades del público objetivo y al concepto del negocio que se busca 

implementar. 

La elección, depende de la calidad y cantidad de la información que se posee como 

antecedente, así como de los resultados que se esperan. 

La precisión, se mide en los posibles errores del pronóstico motivo por el cual 

impacta de manera significativa. Se debe procurar el método que minimice el error en la 

proyección. El nivel de precisión de las encuestas realizadas es de 95% debido a la cantidad 

de personas a las que se les aplicó el estudio. 

La objetividad, toda información que sea utilizada como base de la proyección debe 

ser validada por hechos que le anteceden. Para este estudio se utilizó información primaria. 

 

4.2. Selección del método de proyección 

4.2.1. Mercado Potencial. 

Según Kotler & Keller (2006). este mercado comprende a los posibles 

consumidores, es decir, a las personas que tendrían un interés elevado por los productos 

que se ofrecerán en la tienda móvil (p.126). 

Por lo tanto, serían todas las mujeres que viven en los distritos de Santiago de Surco 

y San Isidro, pertenecientes a los niveles socioeconómicos B y C y que tienen entre 18 y 

50 años. 

 Con información estadística existente se construyó la tabla 24. (anexo 20), Cálculo 

de la Población 

  

Tabla 24 Cálculo de la población que vive en Santiago de Surco y San Isidro 

Concepto % San Isidro 

Santiago de 

Surco Total 

Población  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: Creación propia 
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Asimismo se tomó en cuenta a las mujeres que transitan y trabajan en estos 

distritos, para el cálculo del mercado potencial, considerando la pregunta número tres de 

la encuesta realizada, como se muestra en la figura 18. 

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

 

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

 

 Con esta información se pudo calcular el porcentaje de participación de la población 

que 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 Cálculo del Mercado Potencial 

Cálculo del Mercado Potencial 

Concepto % San Isidro % 

Santiago de 

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: Creación propia 

 

4.2.2. Mercado Disponible. 

Está incluido en el mercado potencial y a su vez, está formado por los consumidores 

que tienen esa necesidad específica de adquirir los productos que ofrece la tienda. Según 

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 comprarán el o los productos que se ofrecerán en la tienda móvil, algunos 

podrían elegir comprar en otros negocios. (p.126). 
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Para determinar este mercado se utilizó específicamente la pregunta número cuatro de 

la encuesta, en la cual el 88% del público indicó que le gusta comprar ropa, como se 

muestra en la figura 19.  

 4.- ¿Le gusta ir a comprar ropa? 

 

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

Para el cálculo se tomó en cuenta el porcentaje de quienes respondieron sí, siendo 

el resultado el 88%, obteniendo como mercado disponible 568 186 mujeres, como se 

muestra en la tabla 26. 

 

Tabla 26 Cálculo del Mercado Disponible 

Cálculo del Mercado Disponible 

Concepto % San Isidro % 

Santiago de 

Surco Total 

Potencial  113,801  533,306 647,108 

Disponible 89.5% 101,822 87.4% 466,364 568,186 

Nota: Creación propia 

 

 

4.2.3. Mercado Efectivo. 

Según Kotler & Keller (2006), este mercado está formado por los consumidores que 

además de la necesidad tienen intención de comprar los productos que se ofrecen en la 

tienda móvil (p.126). Éste se define a través de la pregunta 13 de la encuesta ¿Compraría 

usted ropa en una tienda móvil? 
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13 ¿Compraría usted ropa en una tienda móvil?  

 

Figura 20 Compraría usted ropa en una tienda móvil. 
Tomado de la encuesta realizada 

 

Según indica McDaniel (2015), en su libro Investigación de Mercado, los casos en 

que no se tenga información histórica para obtener una mejor precisión en la intención de 

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

dentro de lo razonable, los cuales serían 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 Evaluación del Ajuste de Mc Daniel 

 

Nota: Creación propia 

 

Se utilizó para este cálculo el resultado del ajuste de McDaniel que fue del 36.92%.  

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

28. 
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Tabla 28 Cálculo del mercado Efectivo. 

Cálculo del Mercado Efectivo 

Concepto % San Isidro % 

Santiago de 

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: Creación propia 

 

 

4.2.4. Mercado Objetivo. 

Se obtiene a raíz del mercado efectivo y, según Kotler & Keller (2006), es la porción 

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

poner en acción 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 móvil 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 nuevo 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 Cálculo del mercado objetivo 

 

Nota: Creación propia 
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING. 

En el presente capítulo se elaborará 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 definirá las estrategias y el 

presupuesto de marketing. 

 

5.1. Objetivos de marketing 

● Fidelizar al 10% de nuestros clientes a través de programas atractivos de lealtad 

con el cliente para el tercer año. 

● Alcanzar un crecimiento anual del 2% para el segundo año y del 2.7%, a partir 

del tercer año. 

● Incrementar puntos de venta en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro 

con la adquisición de una segunda tienda móvil.  

 

5.2. Estrategias de marketing  

La estrategia por utilizar será la de nicho de mercado que según Kotler, P (2002) “es 

un grupo con una definición más estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es 

un mercado pequeño cuyas necesidades no están siendo bien atendidas” (p.144). 

 

5.2.1. Estrategia de producto. 

Al encontrarnos en la etapa de introducción, la estrategia estará enfocada en dar a 

conocer los beneficios y atributos de las prendas de vestir que serán ofertadas en la tienda 

móvil.  

El Instituto de Planeación Estratégica (Strategic Planning Institute) estudió la 

influencia de una mayor calidad relativa del producto, y descubrió una relación positiva entre 

la calidad relativa del producto y la recuperación de la inversión". Kotler, P (2006) Dirección 

de Marketing (p. 319) 

Existe una combinación de innovación y renovación 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. Según Kantar Worldpanel, el 53% de los consumidores 

peruanos consideran a una marca exitosa por los años 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, entregará al público, 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 Domínguez, Boss, Esprit, Menta y Chocolate, Fina, Exit, Milk, Tayssir, Norman and 

Taylor, Mae Alcott, Claudia Páez, entre otras.  

 

La selección de los productos se realizará de manera rigurosa garantizando el buen 

estado de estos, portando la etiqueta que refleje la descripción y características del 

producto. Asimismo, se elegirán modelos acordes con las generaciones X e Y, los cuales 

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

  

Figura 21 Modelos de prendas.  
 

La estrategia de producto no solo estará enfocada en el producto físico, sino también 

en diferentes factores que generarán una experiencia de compra diferenciada a través de 

la atención personalizada y asesoría a los clientes; creando outfits, que les permitan 

establecer su propio estilo y; así, distinguirse sin invertir grandes sumas de dinero. 

El empaque de estas prendas será en bolsas de material reciclado tela notex, las 

que tendrá el logo de la tienda, generando una identificación y recordación de la marca al 

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



 

 

 

88 
 

 

Figura 22 Bolso de material reciclado. 

 

En cuanto a la marca, el nombre BACKSTAGE que traducido al español significa 

entre bastidores o detrás del escenario, hace alusión 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 aceptación en la 

encuesta realizada (45%), con un diseño en el cual lleva un camión en alusión al tipo de 

espacio que se tiene como negocio, que denota entusiasmo, creatividad, atracción y al 

contar con líneas curvas expresan dulzura y flexibilidad por lo que se relaciona con el sexo 

femenino, tal como se muestra en la figura 23. 

 

 

Figura 23 Logo de la empresa BACKSTAGE 
 

5.2.2. Estrategia de precio. 

La estrategia por usar será la de fijación de precios basada sobre el costo más 

margen, según Kotler and Armstrong, (2012) es la suma de un sobreprecio estándar al 

costo del producto y puede estar definido por un valor estándar o un precio especifico 

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

 

 Nota: creación propia 

 

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

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

publicado en la revista de Investigación del consumidor (2005) señala que un precio que 

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

pagando menos por un producto, por lo que se consideró como precio de venta al público 

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

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

 

Tabla 31 Precio comercial prendas de vestir 

 

Nota: Los precios promedio de la competencia son referenciales, creación propia 
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5.2.3. Estrategia de plaza y distribución. 

BACKSTAGE utilizará la estrategia de distribución directa, ya que la empresa se 

encargará de trasladar las prendas a ofrecer desde el almacén que estará ubicado en el 

distrito de San Borja, de donde se equipará el camión con la mercadería y se trasladará 

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 será de forma intercalada para captar la confianza del cliente, tomando en 

cuenta las opiniones recogidas en el estudio de mercado realizado; así también, estos 

puntos son de fácil acceso a avenidas, calles principales, centros laborales y universidades 

señaladas en la tabla 32. 

De esta manera, nuestra ubicación al ser estratégica permitirá el acceso no solo de 

las personas que viven sino también al público 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%), según estudios de Ipsos Apoyo, Perfiles Zonales: 

Lima a detalle, (8 de febrero 2018).  

 

Tabla 32. Distritos y zonas de ubicación: 

San Isidro (cuatro ubicaciones): Santiago de Surco (cuatro ubicaciones): 

● Parque Andrés Avelino Cáceres 
● Parque Combate de Abtao 
● Av. Parque Sur 
● Av. Faustino Sánchez Carrión  
      

● Ovalo de Higuereta 
● CC Monterrico (Encalada con primavera) 
● Plaza Surco (Av. Jorge Chávez, cerca de 

Miraflores, Barranco y Chorrillos) 
● Tottus de Próceres 

Nota: creación propia 

  

 Asimismo, los clientes podrán conocer la ubicación de la tienda móvil a través de 

flyers, redes sociales y pagina web. 

 

5.2.4 Estrategia de promoción y publicidad. 

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

nuestra propuesta y de esa manera: 

● Generar expectativa en el público objetivo previo al inicio de operaciones, 

desarrollando una campaña de intriga que permita a nuestros clientes la 

curiosidad y necesidad de conocernos. 

● Captar visitas del público objetivo para el primer día de operación. 

● Fidelizar y hacer campañas para los clientes mediante promociones en las redes 

sociales. (Instagram, Facebook, etc.)  
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5.2.4.1 Promoción 

En cuanto a la promoción y de acuerdo con la encuesta, las personas aprecian más 

un descuento directo al precio del producto, y teniendo en cuenta que BACKSTAGE 

comercializará productos low cost, se aplicarán promociones atractivas para poder captar 

la atención del cliente, a través de lo siguiente:  

Promociones de venta: 

● Descuentos a productos seleccionados siempre y cuando obtenga un monto 

mínimo de compra.  

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

● Programas de fidelización, generando cercanía con el cliente le enviaremos un 

mensaje de agradecimiento por su compra, asimismo contaremos con un servicio 

de post venta realizando un seguimiento con encuestas de satisfacción que nos 

permita identificar oportunidades de mejora para su atención, con pronta 

respuesta a consultas, sugerencias, quejas o reclamos, como también, enviarles 

saludos por cumpleaños y recordatorios de compras por aniversario. 

● Promociones para fechas especiales, cumpleaños, 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 económico, pero 

se trabajará en ello por medio de las siguientes tácticas:  

Las estrategias de atracción que utilizaremos serán desarrolladas de la siguiente 

manera: 

Usaremos el mismo camión como una campaña constante de branding, como 

también una campaña de publicidad previa al inicio de nuestras operaciones en el mercado, 

la cual consistirá en dos fases: 

- Expectativa: Esta primera fase promoverá la incertidumbre, curiosidad y luego la 

expectativa en el público femenino para engancharlos con la empresa, para ello se 

creará un fan page en Facebook como en Instagram, donde aún no se develará el logo 

por completo, pero si una parte considerable que permita a la imaginación indagar 

acerca de que será el negocio; así como el lanzamiento de un flyer de intriga, como se 

muestra en la figura 24, la que será volanteada en los distritos de Santiago de Surco y 

San Isidro, en zonas de alta afluencia de público. 
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Figura 24 Flyer de intriga  
 

- Lanzamiento: en esta segunda parte usaremos un flyer para indicar la fecha y 

ubicación en que nos encontraremos, tal como se ve en la figura 25, asimismo, 

también serán de utilidad las redes sociales, debido a que no es necesario invertir 

demasiado para poder anunciar en ellas. Durante el lanzamiento se dará a conocer 

qué tipo de productos manejamos y algunos de los precios más atractivos. 

 

Figura 25  Flyer de lanzamiento. 
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Estrategia de publicidad en redes sociales serán las siguientes: 

El portal de internet donde la página web tendrá una descripción del camión como 

también los puntos donde se ubicará físicamente, contará con catálogos virtuales, un tablón 

de anuncios y la sección de contacto con el personal del negocio. Como antes mencionado 

Facebook e Instagram serán parte de nuestra estrategia para dar a conocer la empresa y 

los productos que ofrecemos continuamente, este canal virtual será gestionada desde el 

inicio de sus operaciones, estará activada las 24 horas del día, siendo monitoreada por el 

asistente de atención 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 número 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 público, anunciando nuestra 

ubicación con el camión, informando nuestros medios de pago, así fortaleceremos nuestra 

marca.  

Se utilizará la folletería para hacer llegar las ofertas y el valor añadido de los 

productos, los que serán repartidos en puntos cercanos al lugar de venta, ya que el costo 

de inversión es muy bajo y llega a muchas personas.  

Coordinaremos con las municipalidades para estar presentes en sus diarios, revistas 

o página web del municipio donde muestren nuestros puntos de ubicación 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 realizará para dar a 

conocer a BACKSTAGE. 

Tabla 33 Presupuesto de marketing (publicidad) 

Descripción Cant. Unidad Costo Total S/ 

Diseñador: Página WEB, Facebook,   1 Único S/.370.00 

Brandeado en camión  1 Único S/.2,373 

Adquisición Publicidad Plan de medios-Pack   1 Único S/.133.33 

Actualización Página WEB 1 Bimestral S/.300 

Publicidad Plan de medios - Pack  1 Anual S/.1,600 

Promociones y publicidad 1 Bimestral S/.5,085 

          

Nota: Creación propia 



 

 

 

94 
 

5.2.5. Estrategia de personas  

Se implementarán las siguientes estrategias: 

Tendremos políticas sobre la atención al cliente definida y publicada dentro de 

nuestras instalaciones y redes sociales. 

El proceso de selección de personal deberá asegurarnos que las personas en 

nuestra organización sean serviciales y con alto grado de responsabilidad, además de 

contar con competencias de ventas y un enfoque hacia el cross selling13  generando también 

un vínculo entre trabajador y el objetivo de la empresa, creando una cultura corporativa que 

permita una integración conjunta del personal. Para ello, el proceso de selección del 

personal administrativo y operativo será realizado por un consultor externo. 

Para una correcta administración de nuestros clientes, el personal administrará la 

información y para nuevos lanzamientos de los productos se utilizará un formato en excel 

que deberá ser constantemente actualizado.  

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

conocimiento del producto y orientación al cliente. 

 

5.2.6. Estrategia de procesos 

Los procesos de la empresa estarán orientados a atender las necesidades de 

nuestros clientes; motivo por el cual se observará el comportamiento de estos en tiendas 

similares para establecer el proceso de servicio al cliente.  

El personal estará capacitado para brindar una experiencia de compra única, 

además al contar con una capacidad en la tienda móvil que solo nos permite un aforo de 

tres personas, la atención será ágil, pero generando empatía con el cliente, para conseguir 

ello mantendremos reuniones semanales con los colaboradores, donde se recogerán 

opiniones y sugerencias con respecto a la experiencia del cliente en nuestra tienda móvil. 

Para medir que el proceso de atención se está cumpliendo en su totalidad e impacte 

positivamente en el cliente, se realizarán encuestas periódicas vía correo, midiendo así la 

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

 

 

 

 

 
13 Según https://www.shopify.com/encyclopedia/cross-selling, la definición de cross selling es la técnica de 

venta que genera que el consumidor gaste más adquiriendo productos relacionados a su primera compra. 

https://www.shopify.com/encyclopedia/cross-selling
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5.2.7. Estrategia de Evidencia física. 

De acuerdo con nuestro público objetivo y de acuerdo con lo indicado por Kantar 

Worldpanel (2018) el 60% de las amas de casa esperan que la innovación le facilite el uso 

del producto y que le ahorre tiempo, el 50% espera nuevos colores, aromas y sabores y el 

40% nuevos tamaños y formatos, por lo que nuestra estrategia de evidencia física será la 

siguiente: 

La decoración y ambientación de la tienda móvil estará adecuada para proyectar 

una imagen de seguridad y comodidad generando una experiencia de compra diferente y 

atractiva para el cliente. 

Contaremos con cámaras ubicadas en sitios estratégicos de la tienda móvil, 

extintores, detectores de humos, todo esto pensando en la seguridad del cliente y el 

personal.  

  Asimismo, se contará con un ambiente cálido con aromas agradables y música 

suave, un probador adecuadamente iluminado y un espejo con las cualidades que el cliente 

necesite. 

 El sistema tecnológico que se usará es el software de Defontana, que sirve para un 

adecuado control de la parte logística, inventarios y transacciones de las ventas, con el fin 

que la tienda móvil 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 será atraer nuevos clientes y 

mantener los actuales, más allá de la transacción comercial; el cliente será la prioridad; por 

ello es importante nuestra presencia en las redes sociales, tomando en cuenta que el 

contacto personal con nuestros clientes se ejecuta sólo en las fechas en que estaremos 

ubicados en los ocho puntos de estos dos distritos. 

La conversación e interacción con los clientes será muy importante, por lo que el 

supervisor de marketing y el asistente de atención al cliente estarán en constante contacto 

con el público con el fin de informar las promociones, orientar al cliente en la búsqueda de 

prendas, hacer cross selling y finalmente ayudarlos a concretar su compra. 

Se invitarán a nuestros clientes que den testimonio y nos califiquen en Facebook e 

Instagram y/o recomienden los productos que se ofrecen en la tienda móvil; de esta manera 

se ganará prestigio y la gente acudirá con más 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 satisfacción y generar más ventas. 

https://www.kantarworldpanel.com/global
https://www.kantarworldpanel.com/global
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5.3.2. Política de servicio y garantías. 

Con el objetivo de dar la correcta y oportuna atención y servicio a los clientes se 

define la política de servicios y garantías. El consumidor deberá conocer las disposiciones 

antes de realizar la compra en la tienda móvil, al tomar la decisión de compra el cliente 

estará aceptando los términos y condiciones, las cuáles serán las siguientes: 

● Los precios mostrados no serán negociables y estarán en moneda nacional.  

● El pago se podrá realizar con cualquier medio de pago, tarjeta de crédito o débito, 

bajo sistema Izipay, también podrán realizarlo en efectivo o aplicaciones de 

banco. 

● La garantía del producto: no estará permitida la devolución ni cambio de ningún 

producto. El cliente no podrá 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 selección, la cual garantiza la condición del producto. 

● La atención y solución de reclamos se desarrollará mediante dos canales, de 

forma física donde los clientes podrán realizar sus quejas o sugerencias en el 

buzón que estará habilitado en la tienda y el segundo a través de la página web. 

El representante del área comercial juntamente con el administrador, evaluarán 

la queja y determinarán si el caso aplica o no. Asimismo, el cliente podrá ingresar 

un reclamo a través del libro de reclamaciones. El tiempo de respuesta al cliente 

en caso aplique la queja o reclamo será de 48 horas máximo y si fuera realizada 

en el libro de reclamación esta respuesta se deberá realizar no mayor a 30 días 

calendario de acuerdo a lo indicado por Indecopi (22 de enero del 2014) y acorde 

al Decreto Supremo N.º 006-2014-PCM, que modifica el Reglamento del Libro de 

Reclamaciones del Código de Protección y Defensa del Consumidor aprobado 

por Decreto Supremo N.º 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 pronóstico de ventas es una predicción del 

futuro potencial de mercado para un producto específico”. “Un pronóstico proporciona el 

conocimiento de “qué tan lejos” al estimar la cantidad de ventas posible en una situación 

determinada”. Asimismo, se determina la importancia de éste para definir los planes 

estratégicos, tácticos y presupuestos de otras áreas como marketing, producción, 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 Cálculo de visitas al año 

 

 Nota: Creación Propia 

 

Así también, de acuerdo con lo indicado por María Fernandez Melgarejo, 

Subdirectora de Marketing de Group Solutions, “el 63% de los clientes que visitan una tienda 

se retiran con las manos vacías”, 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 más, quieren más de una 

prenda. 

De esta manera, considerando la pregunta 14. ¿Qué tipo de prendas le gustaría 

encontrar en nuestra tienda móvil?, se obtiene la cantidad por tipo de prenda demandada, 

como se muestra en la tabla 35. 
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   Tabla 35 Cálculo demanda por tipo de prendas 

 

 Nota: Creación propia. 

 

Se calcula la cantidad demandada por mes, considerando lo mencionado por José 

Cabanillas presidente del gremio retail de la Cámara de Comercio de Lima (CCL) el 2018, 

las fechas de mayor venta en primer lugar es navidad, segundo, el día de la madre, tercer 

lugar día del padre y cuarto lugar compiten el día de san Valentín y el día del shopping, de 

las cuales se toma las dos fechas más importantes como los meses de mayor venta, 

diciembre y mayo y el día del shopping y san Valentín 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 tendría un porcentaje del 13%, febrero y setiembre 10% y 

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

 

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

   

Nota: Creación 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 año se considera un crecimiento del 2%, y a partir del tercer año consideramos el 

incremento del 2.7% de las ventas, según el crecimiento proyectado del mercado retail, 

indicado por Yolanda Torriani (2019) presidenta de la Cámara de Comercio de Lima. Para 
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el cuarto año se ha previsto la implementación de una segunda tienda móvil, tal como se 

muestra en la tabla 37. 

  

Tabla 37 Cálculo de la Demanda Anual proyectada al 2024 

 

Nota: Creación propia. 

 

6.2. Justificación 

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

definidos para el público y a la venta ajustada a partir del segundo según lo indicado en la 

tabla 37. 

 Sin embargo, a partir del cuarto año de operación contaremos con una segunda 

tienda móvil cuya proyección de ventas se ha estimado en base al cálculo de la venta 

del primer camión. 

De esta manera, la proyección de ventas para los cinco años de funcionamiento 

sería como se muestra en la siguiente tabla 38. 
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  Tabla 38 Proyección de Ventas para los años 2020 - 2024  

Proyección de Ventas Primer Semestre año 2020 

  

 

Proyección de Ventas Segundo Semestre año 2020 

 

  

Proyección de ventas por años 

 

Nota: Creación propia. 

 

6.3. Análisis de los riesgos y aspectos críticos que impactan en el pronóstico 

Para analizar el riesgo y aquellos factores, donde el cambio y/o transformación 

podrían afectar los escenarios de pronósticos 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 político, de acuerdo con la coyuntura actual el país puede experimentar 

un posible freno de la inversión extranjera y local.  

La situación económica, ante una fuerte desaceleración económica que influya en 

el nivel de consumo privado reduciría el pronóstico de ventas que se tiene, al igual que un 

incremento importante en la inflación, ya que el consumo interno sería bajo debido a que 

la población concentra sus ingresos en los aspectos que crea prioritarios como 
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alimentación, educación, salud, y vivienda. Es así como en el pronóstico de ventas se 

considera un inicio moderado en el primer año.   

La entrada de nuevos competidores es otro de los factores que puede afectar 

negativamente el pronóstico de ventas, debido a que las personas tendrán más 

alternativas para escoger y la demanda se reduciría. Ante este factor se está considerando 

las estrategias de diferenciación 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 más 

informado, generando nuevos hábitos de compra. Para este factor se utilizan las redes 

sociales que estarán monitoreadas constantemente y comunicarán las diversas 

características de la tienda, los productos, nuestras promociones, artículos diversos sobre 

estilos y moda.  

La ampliación en los servicios de manera interna sería una estrategia del negocio, 

estos cambios pueden incentivar las compras, ampliar la base de clientes y hacerlo más 

llamativo para el público al cual se dirige, como una tienda virtual, entre otros aspectos 

tecnológicos y ecológicos. 

 

 

  



 

 

 

102 
 

CAPITULO VII. INGENIERÍA DEL PROYECTO 

7.1. Estudio de ingeniería    

7.1.1. Modelamiento y selección de procesos productivos. 

 La empresa estará dedicada a la comercialización de productos low cost de 

marcas ya existentes en el mercado nacional e internacional; por lo tanto, no se tendrá un 

proceso de producción, con lo que evita invertir en la producción de nuevas prendas. 

Los procesos que se abordarán serán desde la realización de la definición del plan 

comercial hasta la entrega de las prendas adquiridas por nuestros clientes.  

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

Marketing llevará a cabo las gestiones necesarias para lograr atraer al público 

objetivo (ver figura 26). 

B. Proceso de Compras de Prendas de Vestir; este proceso será un trabajo en 

conjunto entre el Supervisor de Marketing y el Administrador para buscar las 

prendas a ofrecer en la tienda móvil, acorde a la demanda de los clientes y con 

las mejores condiciones del mercado (ver figura 27). 

C. Proceso de Mantenimiento de Tienda Móvil; estará a cargo del Administrador y 

del Asistente de Operaciones, quienes deberán cuidar que el vehículo se 

encuentre en óptimas condiciones para que pueda cumplir con la venta en los 

puntos definidos diariamente (ver figura 28). 

D. Proceso de Preparación de Tienda Móvil; estará a cargo del Auxiliar de 

Operaciones y el Asistente de Marketing, quienes deberán velar que en la tienda 

móvil se disponga de las prendas definidas para la venta diaria (ver figura 29). 

E. Proceso de Recepción del Cliente; el cual abarca toda la experiencia del cliente 

dentro de la tienda móvil (ver figura 30). 

F. Proceso de Compras de Artículos Diversos; el cual refiere a la adquisición de 

diferentes artículos que faciliten las actividades operativas y comerciales del 

negocio (ver figura 31). 
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Figura 26 Proceso de Implementación del Plan Comercial. 
 

 

 

 
Figura 27 Proceso de Compras de Prendas de Vestir. 
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Figura 28 Proceso de Mantenimiento de Tienda Móvil.  
 

 

 

Figura 29 Proceso de Preparación de Tienda Móvil 
 

 

 



 

 

 

105 
 

 

 

Figura 30 Proceso de Recepción del Cliente. 
 

 

  

Figura 31 Proceso de Compras de Artículos Diversos. 
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7.1.2. Selección del equipamiento. 

 El vehículo que utilizaremos será un camión de 5 toneladas, se ha considerado 

adquirirlo en la ciudad de Lima siendo éste de segundo uso, pero en perfectas condiciones 

mecánicas. En la parte trasera se implementará una carrocería de metal cerrada, dentro de 

ella se colocará el mobiliario y prendas para su posterior venta. 

 Para la selección del vehículo se revisaron diversas ofertas de vehículos usados 

hasta encontrar la mejor opción respecto al tamaño y modelo que se requiere. Asimismo, 

se cotizó la cajuela equipada, armada y colocada en el vehículo, la cual no se vende en el 

mercado automovilístico nacional; y sólo se encuentran en empresas especializadas en 

hacer food trucks. 

 El camión contará con aire acondicionado, televisor, vestidor, espejo, repisas y 

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

  

7.1.3. Layout. 

 Se ha realizado un layout de las dimensiones del camión que se comprará y 

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

 

 

Figura 32 Layout externo del camión, tomado de informe técnico Gildemeister mod hd65. 
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Asimismo, se ha realizado un layout en 2D de la habilitación y adecuación del 

interior, el cual se aprecia en la siguiente Figura 33. 

 

 

Figura 33 Layout interno en 2D del Camión. 

 

(1) Repisa para ropa 

(2)  Espejo 

(3) Mesa plegable   

(4) Media Luna probador 

(5) Estantería de ropa 

(6) Barra para colgador 

(7) Colgadores Rejilla 

(A) Ingreso del camión es por el lado lateral  

 

7.1.4. Distribución de equipos y maquinarias. 

Dentro de las instalaciones sólo se exhibirán las prendas de vestir ya terminadas 

por lo que no se requiere de ninguna maquinaria para producir. 

El equipo de aire acondicionado se instalará en el interior del vehículo, 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 contará 

con 2 cámaras de seguridad al interior del camión, y con un televisor de 55” pulgadas para 

exponer nuestros productos, puntos de ubicación y tips de moda. 
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7.2. Determinación del Tamaño 

Para el cálculo del aforo se consideró lo mencionado por CENEPRED para 

comercios, tal como se muestra en la figura 34. 

 

 

 

  

Figura 34 Cálculo de aforo para tienda.  
Centro Nacional de Estimación, Prevención y Reducción de Riesgos de Desastres, tomado de 
https://www.cenepred.gob.pe/web/itsedocs/Anexo_23_Calculo_de_Aforo.pdf 

  

Asimismo, el cálculo del aforo para el camión es de tres personas en simultáneo, 

incluyendo el personal de la tienda por lo que se podrá atender a dos clientes al mismo 

tiempo; en relación con el punto 6.1 del pronóstico 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 calculó que la capacidad máxima por hora es de 10 clientes. Así también, debido 

a que somos nuevos en el mercado se definió una capacidad de uso del 70% de la 

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

  

Tabla 39 Balance de uso  

 

 

Nota: creación propia 

 

 

 

 

 

https://www.cenepred.gob.pe/web/itsedocs/Anexo_23_Calculo_de_Aforo.pdf
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7.2.1. Proyección de crecimiento. 

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

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

histórico de incrementos de la UIT publicados en la página de la SUNAT en su sección de 

Índices y tasas sobre la Unidad Impositiva Tributaria - UIT, se presume que la variación de 

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

finalizar el tercer año, estaremos creciendo a dos unidades convirtiéndonos así en 

pequeña empresa. 

Asimismo, se considera un crecimiento del 2% en comparación al año anterior para 

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

como se muestra en la tabla 40. 

Tabla 40. Capacidad instalada versus capacidad máxima 

 

Nota: Creación propia 

 

7.2.2. Recursos. 

 Para la habilitación de la tienda móvil se ha considerado contar con los recursos que 

se detallan a continuación en la tabla 41. 

Tabla 41 Recursos para habilitación de Tienda Móvil  

N° Bienes Muebles Cantidad 

1 Camión 5 ton. 2da. (´camión) 1 

2 Estructura metálica de camión 2x5 1 

3 Piso Laminado 9 cajas 

4 Tablero Melamine pared  2 tableros  

5 Cámara de seguridad 2 

6 Aire Acondicionado Camión 1 

7 Extintor PQS 9kgs cam 1 

8 Cortina + Barra para Vestidor 1 

9 Mesa plegable 1 

10 Banco Alto 2 

11 TV 55" 1 

12 Racks - Instalación de TVs 1 

13 POS bolsillo 2 

Nota: Creación propia 
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7.2.3. Tecnología  

En cuanto a la tecnología, el sistema de gestión operativo Defontana será 

implementado para el control de inventario, registro de compras y ventas.  

El sistema de pago se podrá realizar a través tarjetas, ya sean Visa o MasterCard o 

aplicaciones de banco, brindando así mayor facilidad a los clientes.  

Las imágenes de los outfits serán proyectadas a través del Smart TV.  

La seguridad será a través de cámara de vigilancia inalámbrica, que son de 

instalación sencilla y económica.   

 

7.2.4. Flexibilidad. 

El concepto que se maneja es el de una tienda móvil, por lo que es de fácil acceso. 

Estará operando cinco días de la semana en los puntos designados por distrito (un punto 

de localización diferente por día). 

Un día estará asignado al mantenimiento del camión (técnico, limpieza, 

ordenamiento, etc.) y otro día para descanso del personal. 

La distribución especificada en el layout nos permite realizar cambios necesarios 

para la comodidad y el tránsito; asimismo, adaptarlo a las nuevas estrategias de diseño y 

decoración del ambiente, creando el interés en el público, las que, por ser fácil de reordenar, 

el costo de este llegaría a ser mínimo. 

 

7.2.5. Selección del tamaño ideal. 

En Estados Unidos se suelen utilizar camiones de la marca Ford modelo Step Van, 

para uso como tiendas. En Perú, existiendo el boom de los trucks para los negocios de 

comida rápida, se observa que el formato adecuado es un camión, de 5 toneladas 

aproximadamente (4.40m x 2m); pues es un tamaño que se acomoda físicamente y facilita 

el acceso en los diferentes lugares de los distritos de Santiago de Surco y San Isidro; el 

cual permite la exposición de los productos así como el flujo de los asistentes. 

 

7.3. Estudio de localización 

7.3.1. Definición de factores locacionales. 

 Los elementos que influyeron y fueron determinantes en el análisis de localización 

de la tienda móvil fueron los siguientes: 

● La regulación municipal y el ordenamiento urbano. 

● Ubicación del público objetivo. 

● Existencia de vías de comunicación y fácil acceso a medios de transporte. 

● Condiciones de salubridad. 
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● Calidad de pistas y avenidas. 

● 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 específicas 

  La oficina estará ubicada en el distrito de San Borja, la cual estará constituida por 

el área administrativa y de marketing, más el almacén de nuestros productos y otros 

materiales de apoyo (embalaje, publicitario, etc.). 

 Debido a que el área administrativa no excederá los 100m2 siendo los requisitos 

para la Licencia de Funcionamiento los siguientes: 

1. Declaración Jurada. 

2. Copia simple del poder vigente del representante legal en caso de ser persona 

jurídica u otro ente colectivo. En caso de ser representante de persona natural 

deberá presentar carta poder con firma legalizada. 

3. Declaración Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad aplicable para: 

Establecimientos que cuenten con un área hasta 100m2; para los módulos o 

stands de mercados o galerías comerciales y para aquellos locales con 

capacidad de almacenamiento no mayor del 30% del área total del local. 

4. Certificado de Inspección Multidisciplinaria o de Detalle para los giros de pub, 

licorería, discoteca, bar, casinos, juegos de azar, máquinas tragamonedas, 

ferreterías o giros afines a los mismos, así como giros cuyo desarrollo implique 

el almacenamiento, uso o comercialización de productos tóxicos o altamente 

inflamables para los casos de establecimientos de más de 100m2 a 500m2. Hasta 

100m2. de 100.01 a 500m2. 

5. Certificado de Inspección Técnica de Seguridad en defensa Civil de detalle o 

Multidisciplinaria (Para establecimientos con un área mayor de 500m2 y para los 

mercados de abastos y galerías). 

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

salud. 

7. Indicar el número de estacionamientos de acuerdo con la Ordenanza N.º 386-

MSB y Ordenanza N.º 379-MSB. 

8. Copia simple de la Autorización del Sector correspondiente (Para el caso de 

servicios de salud, estaciones de servicios, colegios, nidos, institutos de 

educación, droguerías, centros culturales, entre otros). 
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9. Copia simple de la autorización expedida por el INC (Ley N.º 28296) de ser el 

caso. 

10. Declaración Jurada de responsabilidad solidaria del conductor del local (Para el 

caso de cesionario). 

11. Pago por derecho de trámite. 

Asimismo, y debido a que es una tienda móvil, se debe contar con licencias de 

funcionamiento y autorizaciones para ubicarse durante los períodos de estadía en los dos 

distritos seleccionados inicialmente. Esto es importante no sólo 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 camión. 

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”. 

“Artículo 1°. - FINALIDAD El presente Reglamento tiene por finalidad regular las 

condiciones, obligaciones y restricciones del uso del espacio público para el desarrollo de 

eventos con o sin fines de lucro, dirigido a: ... e) Determinar el uso de las áreas del espacio 

público (plazas, parques, avenidas, calles y vías de cualquier naturaleza), en las cuales la 

Municipalidad de San Isidro podrá permitir la ocupación temporal, para eventos con fines 

comerciales, culturales, deportivos, etc. “ 

“10.3. PARA FERIAS y/o EXPOSICIONES 1. Solo podrán desarrollarse en los espacios 

públicos con áreas de pavimento rígido. De realizarse en un parque, solo se podrán 

desarrollar en las áreas de pavimento rígido de los Parques Andrés Avelino Cáceres, 

Combate de Abtao y Luis Bustamante y Rivero, quedando prohibido utilizar las áreas 

verdes. 2. Excepcionalmente se podrán desarrollar en otros espacios públicos, estando 

sujeto a evaluación y obligaciones de carácter técnico que se dispongan; no permitiéndose 

en ningún 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 será 

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

quince (15) días calendarios continuos no renovables” 

En tal sentido, se deberá gestionar la licencia respectiva, la cual es temporal y debe 

ser solicitada por períodos específicos y con 15 días hábiles de anticipación, debiendo 

previamente cumplir con los siguientes requisitos 

● Solicitud dirigida a la Subgerencia de Licencias y Autorizaciones. 

● Memoria descriptiva del evento a realizar, se deberán considerar fecha y hora, 

ubicación elegida y producto a ofrecer. 

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

● Declaración Jurada de compromiso de no deteriorar áreas verdes. 

● Declaración Jurada de responsabilidad antes cualquier incidente. 

● Autorización de interferencia de vías emitida por la Municipalidad de Lima. 

● Pago por servicios. 

Como se observa son varios los requerimientos por parte de la municipalidad de 

San Isidro a lo que la empresa tendrá que alinearse ya que gran parte de su público objetivo 

reside o labora en este lugar al ser el centro empresarial de Lima. El administrador será el 

encargado de presentar los documentos y vigilar el proceso hasta obtener el permiso 

correspondiente. 

A continuación, se describirán 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 duración limitada y facilita el acercamiento de la oferta y la demanda. 

● Solicitud de licenciamiento temporal 

● Pago derecho de trámite. 

Los trámites en ambas municipalidades son distintos, al igual que en la gestión 

anterior el encargado será el administrador. Es importante realizar las gestiones con 

anterioridad antes de ubicar el camión en el lugar ya que se incurriría en una falta, además 

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 deberá realizarse a través de INDECOPI (Instituto Nacional 

de Defensa de la Competencia y de la Protección de la propiedad intelectual). Este trámite 

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 aquellas 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 gráfico, el cual tiene que ser original en su conjunto o incluso existen 

marcas táctiles, como son formas determinadas de envase. El registro es importante porque 

es la única forma de proteger la marca creada frente a posibles copias de los demás 

empresarios que quieran aprovechar su prestigio. Así el registro convierte al titular en el 

dueño de la marca siendo el único autorizado para utilizarla por los siguientes 10 años, que 

pueden ser renovados sucesivamente. Por lo que el registro de la marca es la única forma 
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de cuidar sus derechos sobre ellas. Los pasos para el registro de marca del producto, según 

Indecopi, en su página sobre Registro de Marca y Otros Signos, son los siguientes: 

 

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

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

• Indicar los datos de identificación del(s) solicitante(s): 

- Para el caso de personas naturales: consignar el número del Documento 

Nacional de Identidad (DNI), Carné de Extranjería (CE) o Pasaporte e indicar el 

número del Registro Único de Contribuyente (RUC), de ser el caso. 

- Para el caso de personas jurídicas: consignar el número del Registro Único de 

Contribuyente (RUC), de ser el caso. 

- En caso de contar con un representante, se deberá de indicar sus datos de 

identificación y será obligado presentar el documento de poder.  

- Señalar el domicilio para el envío de notificaciones en el Perú (incluyendo 

referencias, de ser el caso). 

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

tridimensional, figurativo u otros). 

 

1.  Si la marca es mixta, figurativa o tridimensional se deberá adjuntar su 

reproducción (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 

electrónico: 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, así como la clase y/o clases a la que pertenecen. Para saber las clases a 

las cuáles 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 número de clase correspondiente y en el orden 

estipulado por la Clasificación Internacional de Niza. 

De reivindicar prioridad extranjera sobre la base de una solicitud de registro 

presentada en otro país, deberá indicarse el número de solicitud cuya prioridad se 

reivindica, así como el país de presentación de esta. En esta situación particular, se deberá 

adjuntar copia certificada emitida por la autoridad competente de la primera solicitud de 

http://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/formatos-y-solicitudes
http://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/formatos-y-solicitudes
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registro, o bien certificado de la fecha de presentación de esa solicitud, y traducción al 

español, de ser el caso. 

Firmar la solicitud por el solicitante o su representante. 

Adjuntar la constancia de pago del derecho de trámite, 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 deberá pagarse en la sucursal del Banco de la Nación ubicado 

en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La Prosa N.º 104-San Borja, o bien realizar el pago a 

través de una de las modalidades que se ofrecen.  

7.3.2.3. Identificación del marco legal. 

El Congreso de la República en años anteriores promulgó la Ley N.º 28015 Ley de 

Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña Empresa. Esta Ley asigna al Ministerio 

de Trabajo y Promoción del Empleo (MINTRA) como órgano rector el cual debe definir las 

políticas nacionales de promoción de la MYPE y coordina con las entidades del sector 

público y privado la coherencia y complementariedad de las políticas sectoriales.  

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

societaria, como se define en la tabla 42. 

  



 

 

 

116 
 

Tabla 42 Formas Societarias. 

 

 

Nota: Adaptado de cuadro comparativo de sociedades perucontable 2017, 
https://www.perucontable.com/empresa/cuadro-comparativo-de-sociedades/ 

 

 

 

https://www.perucontable.com/empresa/cuadro-comparativo-de-sociedades/
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A continuación, presentamos los pasos a seguir para formalizar o constituir una 

empresa legalmente. 

Búsqueda y reserva del nombre 

Lo primero que se debe hacer es verificar en la Sunarp que no exista en el mercado 

un nombre (razón 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 búsqueda y confirmado el hecho de que no existen nombres 

iguales o similares al que se va a usar, se debe reservar la razón social para que otra 

empresa no pueda inscribirse con ese nombre, siendo efectiva la reserva por un plazo de 

30 días. 

Elaboración 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 señalan todos los acuerdos 

respectivos. La minuta consta del pacto social y los estatutos, además de los insertos que 

se puedan adjuntar a ésta. 

Es recomendable elaborar la minuta con la ayuda de un abogado de confianza, el 

cual podrá cobrar aproximadamente S/ 600 por el servicio completo: elaboración de la 

minuta, asentamiento ante notario, inscripción en registros públicos.  

 

En la minuta deben figurar: 

- Los datos generales del miembro o miembros: Nombres y apellidos, edad y número 

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 Anónima 

(SA), o una Sociedad Anónima Cerrada (SAC). 

- El tiempo de duración de la empresa: Si va a funcionar por un plazo fijo o 

indeterminado. 

- Cuándo va a iniciar sus actividades comerciales la empresa. 

- Dónde va a funcionar (domicilio comercial). 

- Cuál es la denominación o razón social de la empresa. 

- Dónde 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 pública 

Consiste en llevar la minuta a un notario público para que la revise y la eleve a 

Escritura Pública como se muestra en la figura 34. 

Los documentos que debemos llevar junto con la minuta son: 

▪ Constancia o comprobante de depósito del capital social aportado en una 

cuenta bancaria a nombre de la empresa. 

▪ Inventario detallado y valorizado de los bienes no dinerarios. 

▪ Certificado de búsqueda 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 pública en la Sunarp 

▪ Una vez que hemos obtenido la Escritura Pública, debemos llevarla a la 

Sunarp, en donde se realizarán los trámites necesarios para inscribir la 

empresa. La empresa existe a partir de este paso.  

 

Figura 34 Constitución de una Mype. 
Tomado de Infografía Sunarp, 2018, 
https://www.twitur.com/account/SunarpOficial/tweet/971480363951325186 

 

https://www.twitur.com/account/SunarpOficial/tweet/971480363951325186
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La Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT) es la institución 

que emite el Registro Único de Contribuyentes (RUC). 

A continuación, en la tabla 43, se detallan los pasos a seguir para la inscripción 

respectiva: 

 

 Tabla 43 Requisitos para inscripción al ruc. 

 

 Nota: tomado de iniciando mi negocio de emprender SUNAT 
 http://emprender.sunat.gob.pe/como-me-inscribo-en-el-ruc 

 

7.3.3. Ordenamiento jurídico de la empresa. 

7.3.3.1. Constitución de Empresa 

La razón societaria de la empresa será una Sociedad Comercial de 

Responsabilidad Limitada (SRL), la que será denominada BACKSTAGE SRL, teniendo 

como característica, la igualdad de participación de cada socio con respecto al capital, de 

modo que no pueden ser incorporadas en forma de títulos 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 está constituida por tres socios, la 

participación de cada uno de ellos será como se indica en la tabla 44. 

  

Tabla 44 Aporte de los Socios  

Aporte por Socio 
Participación por 

socios 

Teresa Quiñe Au 33% 

Helen Yauri Villegas 33% 

Sandra Fernández Zegarra 33% 

Total  100% 

Nota: Creación propia  

 

http://emprender.sunat.gob.pe/como-me-inscribo-en-el-ruc
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Posterior a ello, se gestionarán los trámites para constituir la empresa, esto se 

realizará con el apoyo de PRODUCE y en las instalaciones del MAC donde cuentan con 

asesores a disponibilidad del usuario. El tiempo de la constitución 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 revisión. De aprobar esto, se les citará a los socios para que firmen el acta de 

constitución, habiendo tenido que pagar la tasa de derecho respectiva, ahorrándose el 

costo de la elaboración de una minuta. 

Al ser una SRL nos acogemos a los beneficios de una MYPE, iniciaremos como 

una Microempresa, pues nuestra proyección de ventas anuales no supera las 150 UITs , es 

decir, S/ 630,000 anuales, según Ley 30056, publicado en el diario El Peruano del 02 de 

julio del 2013: Ley que modifica diversas leyes para facilitar la inversión, impulsar el 

desarrollo productivo y el crecimiento empresarial.  

Posteriormente, de acuerdo con nuestra proyección de crecimiento para nuestro 

cuarto año, estaremos lanzando nuestro segundo camión, el cual nos convertiría ya en 

pequeña empresa con ventas anuales no mayores a las S/.1700 UITs, es decir S/ 

7´140,000 al año, tal como se muestra en la tabla 45.  

 

Tabla 45 Normas para la pequeña microempresa 

 

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-

pequeñas-empresas/ 
 

Teniendo los siguientes beneficios que ofrece el estado por ser una empresa formal: 

a. No tener ninguna limitación para realizar negocios con otras empresas y competir 

en el mercado nacional e internacional. 

b. En el caso de la persona jurídica, sólo 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. 

 

https://mep.pe/promulgan-ley-no-30056-que-modifica-la-actual-ley-
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Asimismo, y de acuerdo con la SUNAT (9 abril 2018) en su página Emprender sobre 

el RMT (Régimen MYPE Tributario) indica que “es un régimen especialmente creado para 

las micro y pequeñas empresas con el objetivo de promover su crecimiento al brindarles 

condiciones más 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 pequeñas y microempresas, y evitaría la informalidad en el sector. 

Así también, la empresa tendrá una Junta General de Accionistas (JGA), la que 

estará conformada por los accionistas, quienes serán responsables de la toma de 

decisiones y aprobar o desaprobar las inversiones de alto impacto. Asimismo, deberán 

nombrar al administrador como el representante en legal de la empresa y responsable de 

presentar las proyecciones de crecimiento para el negocio. 

 

7.4. Determinación de la localización óptima. 

La oficina estará ubicada en el distrito de San Borja; siendo un sitio estratégico, 

cercano a vías principales que permiten los accesos a los distritos seleccionados para 

nuestras actividades comerciales. Estas vías 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 Guía de calles.  
Tomado de Google maps. https://www.google.com/maps/@-12.0982751,-76.9697922,13z 

 

El local consta de 60m2 y contará con un área para funciones administrativas y un 

área para el almacenamiento de la mercadería, como se muestra en la figura 36. 

https://www.google.com/maps/@-12.0982751,-76.9697922,13z
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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-5c90a50bb0902  

 
El camión estará 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 Cáceres con un alcance aproximado de: 

A pie hasta 10 minutos: Av. Javier Prado, Av. Paseo de la República, Av. 

República de Panamá, Las Begonias, Av. República de Panamá, Av. Rivera 

Navarrete, entre otros. 

En auto hasta 10 minutos: Av. Aramburú, Av. Angamos, Av. Guardia Civil, 

Av. Canadá, 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 República, Av. Juan de Arona, entre otros. 

En auto hasta 10 minutos: Av. Camino Real, Av. Aramburú, Av. Santa Cruz, 

Av. Salaverry, entre otros. 

● Av. Parque Sur (Estacionamiento Público) con un alcance    

 aproximado de: 

A pie hasta 10 minutos: Av. Aramburú, Av. Guardia Civil, Av. República de 

Panamá, Av. Canaval y Moreyra, Ovalo Quiñones, Av. Tomás Marsano, 

entre otros. 

En auto hasta 10 minutos: Av. Paseo de la República, Av. Javier Prado, Av. 

Aviación, entre otros. 

● Av. Faustino Sánchez Carrión 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 Araníbar, Av. Camino Real, 

Av. San Felipe, entre otros. 

https://fhaunt.com/externo/alquiler-de-local-en-lima-alquiler-de-local-comercial-en-santiago-de-surco-publicado-en-urbania-5c90a50bb0902
https://fhaunt.com/externo/alquiler-de-local-en-lima-alquiler-de-local-comercial-en-santiago-de-surco-publicado-en-urbania-5c90a50bb0902
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        (U otras áreas que no entorpecen la vía pública) 

Santiago de Surco (cuatro ubicaciones): 

● Ovalo de Higuereta, con un alcance aproximado de: 

A pie hasta 10 minutos: Av. Benavides, Av. Aviación, Av. Santiago de 

Surco, Av. Tomás Marsano, etc. 

En auto hasta 10 minutos: Av. Villarán, Av. Caminos del Inca, Av. Velasco 

Astete, Av. Mariscal Castilla, entre otros. 

● 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 Nicolás de Rodrigo, Av. El Derby,  

 Jockey Plaza, Av. Golf Los Incas, Av. Raúl Ferrero, entre otros. 

● Plaza Surco (Av. Jorge Chávez, 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. Tomás Marsano, Av. República de  

 Panamá, Av. La Merced, entre otros. 

● Tottus de Próceres, con un alcance aproximado de:  

 A pie hasta 10 minutos: Av. Panamericana Sur, Av. Guardia Civil,  

 Parque Prolongación Paseo de la República, entre otros. 

 En auto hasta 10 minutos: Atocongo, Av. Andrés Tinoco, Av. Tomás 

 Marsano, Av. Velasco Astete, entre otros. 

 

Figura 37 Mapa de localización de ubicación de Tienda Móvil – San Isidro.  
Tomado de: Google maps.  
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Figura 38 Mapa de localización de ubicación de Tienda Móvil – Santiago de Surco. 
Tomado de google maps. 

 

 El horario en que se ubicará en cada punto será de martes a sábado de 11:00 a.m. 

a 20:00 p.m. 
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CAPITULO VIII. ASPECTOS ORGANIZACIONALES 

8.1. Caracterización de la cultura organizacional deseada 

8.1.1. Visión. 

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 

móvil. 

8.1.2. Misión. 

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 más accesible, 

formal e independiente. 

8.1.3. Principios. 

Calidad: Seleccionamos los productos de manera óptima, teniendo especial 

coherencia entre costo- calidad, con el propósito 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 participación de cada uno de nuestros 

colaboradores e impulsamos sus fortalezas para unirnos en busca de los resultados 

deseados. 

Pasión: Amamos lo que hacemos, disfrutando el día a día con nuestros clientes y 

colaboradores.  

 

8.2. Formulación 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 desempeño y los logros; sirven como normas para 

evaluar a los individuos, grupos, departamentos, divisiones y empresas completas;   

Proporcionan la base para el diseño de trabajos y las actividades de organización que se 

llevarán a cabo en una empresa y, además, ofrecen dirección y permiten la sinergia de esta 

(p.133). 

Para ello se identificarán los recursos y capacidades que permiten tener una ventaja 

competitiva, se aplicará la matriz VRIO como se muestra en la tabla 46. 

▪ Valioso: abre nuevas posibilidades en el mercado. 

▪ Raro: una característica única o escasa y difícil de obtener en el mercado. 

▪ Inimitable: difícil de imitar por la competencia. 

▪ Organizado: eficientemente realizado por la empresa. 
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Tabla 46 Matriz VRIO - Análisis de las ventajas competitivas 

 Ventaja competitiva  

Recurso o Capacidad Valioso Raro Inimitable Organizado Resultado 

Tangibles      

Recurso Humano X    Igualdad competitiva 

Tienda Móvil X X   Ventaja competitiva temporal 

Tecnología X   X Ventaja competitiva temporal 

Financiamiento X   X Ventaja competitiva temporal 

Intangible      

Marca X X   Ventaja competitiva temporal 

Beneficios Canal 

Distribución X X  X 

Posible ventaja competitiva 

sostenible 

Propuesta Precio - 

Calidad X X  X 

Posible ventaja competitiva 

sostenible 

Adaptado de “Gainining and Sustaining Competitive Advantage”, por Jay Barney B., 2002, 2da, México, 
Pearson Education, Inc. Copyright 2002 por Pearson Educación de México S.A. de C.V. 

 

 De esta manera, hemos definido los siguientes objetivos estratégicos: 

 

8.2.1. Objetivo Estratégico General: 

Según Hitt et al (2008) y a los resultados de la matriz VRIO, el tipo de estrategia de 

negocios que se aplicará será el de enfoque en la diferenciación.  Es así 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 móvil. Esta 

propuesta se enfoca en una ventaja competitiva en una relación precio - calidad - moda – 

cercanía (p.126-130). 

 

8.2.2. Objetivos Estratégicos Específicos: 

● Iniciar operaciones en los distritos de Santiago de Surco y San Isidro 

pertenecientes a Lima Moderna, que facilite la penetración en el mercado; para, 

luego, ampliar nuestro alcance. 

● Mantener una cartera de proveedores que permita una adecuada relación precio-

calidad. 

● Incrementar la cantidad de tiendas móviles de una a dos unidades para el cuarto 

año. 

● Rotar como mínimo dos puntos de venta por cada distrito al segundo año del 

ingreso al mercado. 
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8.3. Determinación de las ventajas competitivas críticas 

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 según las diferentes actividades que realice. Es por esto, que por 

medio de la venta de ropa low cost en una tienda móvil, se pretende reducir la distancia que 

existe entre el cliente y la tienda, ubicándose cerca de su centro de labores, domicilio y/o 

lugares de acceso, permitiendo que se acorte los tiempos en su proceso de adquisición y 

satisfacer su necesidad. 

Es por esto que BACKSTAGE ofrecerá prendas de vestir para diferentes gustos y 

necesidades; de esta manera, podremos captar distinto público que tendrá la opción a elegir 

entre prendas de marcas conocidas, diversos modelos y, sobre todo, a precios accesibles; 

atributos que son valorados por el público consumidor de productos y servicios según 

estudio de Indecopi (2014) “El perfil del consumidor en Lima Metropolitana y Callao: Un 

enfoque de protección Dirección de la Autoridad Nacional de Protección del Consumidor 

(DPC).” 

 

8.3.2. Posicionamiento basado en acceso. 

Al inicio de operaciones BACKSTAGE se ubicará en los distritos de Santiago de 

Surco y San Isidro, los cuales han sido seleccionados debido a que representan en su 

conjunto una alta participación entre público que vive, trabaja y transita. Se tendrán dos 

puntos de venta al mes por distrito, debido a las limitaciones en la obtención de los permisos 

respectivos en ciertas avenidas o calles de los distritos mencionados. 

Ello le permitirá obtener ventaja sobre sus competidores, ya que para los 

consumidores será de fácil acceso en tiempo y ubicación de estos puntos de venta. Al cierre 

del tercer año, se proyecta el crecimiento con una tienda móvil adicional. 

 

8.4. Diseño de la estructura organizacional deseada 

En el mercado existen diferentes tipos de estructura organizacional, nuestra 

estructura organizacional es funcional, ya que contamos con áreas básicas principales para 

el funcionamiento de la empresa, las cuales reportan directamente al administrador. 

Al ser una microempresa, contará sólo con áreas básicas y poco personal, quienes 

trabajarán bajo la modalidad de tiempo completo y medio tiempo, más horas extras, las 

cuales serán pagadas en días libres, en los días y/o meses de menor afluencia. 

Según Hitt et al (2006), la estructura funcional permite la especialización de 

funciones, lo que facilita que el conocimiento se comparta en la misma área funcional; sin 
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embargo, el administrador deberá mantener la alineación de las decisiones de las áreas 

(p.343). 

Con el fin de alinear esta estructura funcional con nuestra estrategia de enfoque en 

diferenciación; se creará un comité para revisar en conjunto la adecuada selección de 

prendas, manteniendo el equilibrio entre costos y diseños diferenciados. 

La empresa estará constituida por cuatro colaboradores en planilla; tres bajo la 

modalidad de contrato de trabajo de un año, y un auxiliar que estará en contrato renovable 

cada tres meses, así como lo podemos visualizar en la figura 39. Asimismo, contaremos 

con servicio tercerizado para cubrir las necesidades contables y de selección. 

 

Figura 39 Organigrama Institucional 2020 – 2022. 

Nota: creación propia. 
 

Así también, al cuarto año se incrementará el personal, pasando de cuatro a seis 

colaboradores debido al crecimiento de las operaciones, el incremento será para los 

puestos de Asistente de Operaciones y Atención al Cliente, como se indica en el nuevo 

organigrama institucional, figura 40.  
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Figura 40 Organigrama Institucional 2023 – 2024. 
Nota: creación propia 

 

8.5. Diseño de los perfiles de puestos clave 

El nivel estratégico de la organización está compuesto por una única área que es la 

de administración. 

Esta posición 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; así como de nuevas tendencias que permitan a la empresa una ventaja 

competitiva. Cabe resaltar que es un puesto de confianza en el cual se apoyarán los 

miembros de la junta de accionistas. 

A continuación, detallamos la totalidad de posiciones con las que contará la 

empresa; sin embargo, los primeros tres años el Administrador se hará responsable del 

área de operaciones y se apoyará en algunas actividades en el Supervisor y el Asistente 

de Marketing. A continuación, detallamos la descripción de puestos: las principales 

funciones y responsabilidades.  

  

Administrador 

Asistente de 
Operaciones 

Auxiliar de 
Operaciones 

Supervisor de 
Marketing

Asistente de 
Atención al 
Cliente (2)
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Administrador 

 Descripción de Puesto   

 Nombre del Puesto Reporta a:  Supervisa a:   

 Administrador  Supervisor de Marketing   

          

 
Misión: Responsable de la toma de decisiones que llevará a la empresa al logro de 
objetivos y metas  

          

 Funciones clave        

 Ord. Funciones  

 1 
Gestionar, organizar y manejar los recursos humanos, económicos y 
financieros  

 2 

Presentar reportes periódicos a la junta directiva, donde refleje los resultados, 
estrategias y planes de crecimiento a implementar.  

 3 

Diseñar políticas y normas para la empresa, estableciendo indicadores de 
control y velando por la solvencia económica y financiera de la empresa.  

 4 

Velar por el bienestar de los empleados para que cuenten con las 
herramientas necesarias para su desenvolvimiento e incentivando la cultura 
organizacional de la empresa.  

 5 

Ejercer la representación legal de la empresa ante autoridades municipales, 
laborales, judiciales, policiales, etc.  

 6 
Evaluar y aprobar inversiones, presupuestos destinados a las mejoras de la 
empresa.  

          

 Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempeño   

          

 
Bachiller en Administración de Empresas o 
Ingeniería Industrial 

% Crecimiento en Ventas 
 

 
Experiencia no menor de 02 años en la industria 
retail 

Cumplimiento del Presupuesto 
Anual  

  Margen de Utilidad Neta  

  Satisfacción al Cliente  

  Satisfacción de Colaboradores  
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 En el nivel táctico encontramos a las áreas de marketing y operaciones con las 

siguientes posiciones  

 

Supervisor de Marketing 

 Descripción de Puesto 

 Nombre del Puesto Reporta a:  Supervisa a:   

 Supervisor Marketing y Ventas Administrador Asistente de Marketing  

          

 
Misión: Responsable de las estrategias de Marketing y Ventas que generen ingresos al negocio y 
de mantener los estándares para una óptima experiencia para el cliente  

         

 Funciones clave        

 Ord. Funciones  

 1 
Implementación de Plan Comercial y actualización del programa de fidelización. 

 

 2 
Identificar nuevas oportunidades de negocio en el mercado 

 

 3 
Mantener actualizada la información en las redes sociales 

 

 4 
Velar por el posicionamiento de marca de la empresa en el mercado 

 

 5 

Elaboración y presentación de estadísticas e indicadores de resultados de estrategias 
comerciales. 

 

 6 

Planificar y organizar eventos institucionales, así como firmar alianzas con diferentes 
empresas para liderar el mercado 

 

 7 
Monitorear constantemente los gustos y necesidades del consumidor en el mercado para 
una rigurosa y adecuada selección de prendas.  

          

 Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempeño   

          

 
Estudios superiores concluidos en Marketing y Gestión 
Comercial Cumplimiento del Plan de Marketing  

 Experiencia de 02 años en puestos similares Cumplimiento del Presupuesto Anual  

 Experiencia en Atención al Público Cumplimiento de Ventas Proyectadas  

 Estudios y/o conocimientos como Community Manager Satisfacción al Cliente  
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 En el nivel operativo tenemos a los asistentes y auxiliar: 

 

Asistente Operaciones  

 Descripción de Puesto   

 Nombre del Puesto  Reporta a:  Supervisa a:   

 Asistente de Operaciones Administrador   

          

 
Misión: Mantener el inventario en orden para el abastecimiento de la tienda móvil; así como el 
mantenimiento de las unidades móviles  

         

 Funciones clave        

 Ord. Funciones  

 1 
Realizar inspección de calidad de las prendas en el momento de la adquisición.  

 2 

Realizar el control de inventarios de forma diaria con el fin de administrar los ingresos y 
las salidas de productos. 

 

 3 
Realizar los requerimientos de stocks, recepcionar la mercadería y dar conformidad.  

 4 
Atender las necesidades de reabastecimiento de la tienda móvil.  

 5 
Ejecutar el plan de mantenimiento del camión.  

 6 
Atender otras necesidades del Supervisor de Marketing   

          

 Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempeño   

          

 
Estudios Técnicos o Universitarios en Administración de 
Empresas o Ingeniería Industrial Exactitud en Registro de Inventarios  

 Experiencia de 01 año en empresas del rubro retail 
Cumplimiento de Entrega de 
Materiales  

 Licencia de Conducir A2b 
Cumplimiento de Plan de 
Mantenimiento de Camión  

  Control de Mermas  
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Asistente de Marketing 

 Descripción de Puesto  

 Nombre del Puesto Reporta a:  Supervisa a:   

 Asistente de Atención al Cliente Supervisor de Marketing    

          

 
Misión: Asegurar una adecuada experiencia del cliente en servicio, ambiente y disposición de 
productos  

          

 Funciones clave        

 Ord. Funciones  

 1 
Monitoreo del proceso de atención al público, dando soporte a los clientes, en caso se 
requiera.  

 2 
Seguimiento de casos de incidencias en la tienda móvil.  

 3 
Mantener la caja chica para permitir el flujo de efectivo.  

 4 
Realizar la conciliación de caja al cierre de las operaciones diarias  

 5 
Disposición adecuada de las prendas a ofrecer en la tienda móvil  

 6 
Dar alertas sobre reabastecimiento para la tienda móvil.  

          

 

Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempeño 

 

  

 
Estudios técnicos y/o universitarios en Marketing y 
Gestión Comercial o Administración de Empresas Satisfacción del cliente  

 
Experiencia mínima de 01 año en empresas del rubro 
retail 

Cumplimiento de Ventas 
Proyectadas  

 Licencia de Conducir A2b Cuadre de caja chica  

  
Cumplimiento de Reabastecimiento 
Tienda Móvil  
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Auxiliar de Operaciones 

 Descripción de Puesto   

 Nombre del Puesto Reporta a:  Supervisa a:   

 Auxiliar de Operaciones Asistente de Operaciones    

          

 Funciones clave        

          

 Ord. Funciones  

 1 
Apoyar al Asistente de Marketing en el reabastecimiento de la tienda móvil 

 

 2 
Apoyar al Asistente de Operaciones en actividades del almacén 

 

 3 
Limpieza de la tienda móvil 

 

 4 
Otras actividades asignadas 

 

          

 

Estudios, Experiencias, Idiomas Indicador de Desempeño 

  

   

 
Estudiante Técnico en Administración de Empresas o 
carreras afines 

Exactitud en Registro de 
Inventarios  

  
Cumplimiento de Reabastecimiento 
Tienda Móvil  
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8.6. Remuneraciones, compensación e incentivos 

8.6.1. Asignación de personal 

Los colaboradores gozarán 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 

 

Nota: Tomado de Régimen Laboral de la Micro y Pequeña 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 reclutará personal Ad-Hoc para el tipo y tamaño de negocio. 

La elaboración de la planilla ha tenido en cuenta la remuneración bruta de cada 

colaborador, así como los descuentos y aportes de ley.  

Para efectos de retención de Renta de 5ta. Categoría se ha tomado como referencia 

las tasas indicadas en la SUNAT, la cual podemos visualizarla en la tabla 48. 

  

Tabla 48 Retenciones de 5ta categoría  

Tramos  UIT = S/ 4,200 Diferencia  Tasa 

Hasta 5 UIT  0 21,000 21,000 8% 

Más de 5 UIT Más de 20 UIT 21,001 84,000 62,999 14% 

Más de 20 UIT Más de 35 UIT 84,001 147,000 62,999 17% 

Más de 35 UIT Más de 45 UIT  147,001 189,000 41,999 20% 

Más de 45 UIT  189,001 a más    30% 

 
Nota: tomado de Acreditación 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-
quinta-categoria-personas 

 

Por todo lo antes expuesto el cálculo del gasto en planilla para los tres primeros 

años sería como se muestra en la tabla 49. 

http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.html
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.html
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.html
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.html
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/personas-menu/impuesto-a-la-renta-personas-ultimo/rentas-de-quinta-categoria-personas
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/personas-menu/impuesto-a-la-renta-personas-ultimo/rentas-de-quinta-categoria-personas
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Tabla 49 Remuneraciones primeros tres años 

Puestos Remuneración 
Mensual 

SIS 
9% 

Vacaciones 
Laboral 
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 Atención 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: Creación propia 

 

Asimismo, a partir del cuarto año, al adquirir la empresa un nuevo camión para sus 

operaciones pasará al régimen de pequeña empresa y se incrementarán las posiciones de 

asistente de operaciones, y un asistente de atención al cliente como se muestra en la tabla 

50. 

 

Tabla 50 Remuneraciones cuarto y quinto año 

 

  Nota. Creación propia 

 

1. Administrador 

El sueldo que percibirá el administrador ascenderá a S/ 3 000 mensuales durante 

12 meses al año, los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 15 días vacaciones). 

2. Supervisor de marketing y ventas 

El sueldo del responsable de ventas y marketing ascenderá a S/ 2 300 mensuales 

durante 12 meses al año y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 15 días 

vacaciones). 

3. Asistente de atención al cliente 

El sueldo por percibir por el asistente de atención al cliente ascenderá a S/ 1 200 

mensuales durante 12 meses al año y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 

15 días vacaciones). 
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Asimismo, los colaboradores tendrán incentivos no económicos, 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 ascenderá a S/ 1 500 

mensuales durante 12 meses al año y los beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 

15 días vacaciones). 

5. Auxiliar de operaciones 

Tendrá una jornada de medio tiempo no superando las 24 horas semanales, 

cuyo sueldo ascenderá a S/ 600 mensuales durante 12 meses al año y los 

beneficios de ley (AFP voluntario, SIS, 07 días de vacaciones). 

 

Acciones y beneficios de los trabajadores  

Trimestral 

Todos los empleados, incluido el administrador, tendrán 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 definirá por acuerdo de los 

trabajadores, sin afectar las horas laborales y sin exceder los 15 días terminado el semestre 

y expuestos los resultados, siendo el presupuesto máximo a considerar por cada 

colaborador de S/ 50.00 soles. 

Anual 

Todos los empleados incluido el administrador tendrán derecho a un paseo de 

integración sujeto a alcanzar y/o superar el 100% de la meta mensual, por lo menos durante 

nueve meses en el año. El lugar y fecha por llevarse a cabo lo decidirá el administrador, 

sin considerar fines de semana o fechas de alta venta, el presupuesto a considerar por 

cada colaborador en esta actividad será de máximo S/ 75.00 soles. 

En la tabla 51, podemos corroborar el resumen de beneficios con lo que contarán 

nuestros trabajadores. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

138 
 

Tabla 51 Resumen de Beneficios de Colaboradores 

 Tipo de contrato Beneficios Sociales Horario de trabajo 

Administrador 
Contrato de trabajo a Plazo 

Indeterminado 
Periodo Prueba 6 meses 

Vacaciones 15 días 
Seguro Vida Ley 

SIS 

Lunes 

9:00 a.m. a 14:30 p.m. 

Martes a sábado 

9:30 a.m. a 12:00 p.m. 

14:00 p.m. a 20:00 p.m. 

Supervisor de 
Marketing y 
Ventas 

Contrato de Trabajo a Plazo 
Fijo 

Periodo Prueba 6 meses 

Vacaciones 15 días 
Seguro Vida Ley 

SIS 

Lunes 

10:00 a.m. a 13:00 p.m. 

Martes a sábado 

12:00 p.m. a 22:00 p.m. 

 

Asistente de 
Atención al 
Cliente 

Contrato de Trabajo a Plazo 
Fijo 

Periodo Prueba 3 meses 

Vacaciones 15 días 
Seguro Vida Ley 

SIS 

Lunes 

9:00 a.m. a 12:00 p.m. 

Martes a sábado 

12:00 p.m. a 22:00 p.m. 

 

Auxiliar de 
Operaciones 

Contrato de Trabajo a Plazo 
Fijo 

Periodo Prueba 3 meses 

Vacaciones 7 días 
Seguro Vida Ley 

SIS 

Martes a jueves 

9:30 a.m. a 14:00 p.m. 

Viernes 

9:30 a.m. a 15:00 p.m. 

Sábado 

9:30 a.m. a 15:30 p.m. 

Nota. Creación propia 

 

8.7. Política de recursos humanos 
8.7.1. Selección del talento humano 

Para seleccionar al personal idóneo para el puesto adecuado es necesario que los 

participantes en el proceso de selección lleven a cabo pruebas psicológicas (test de 

personalidad y psicotécnicos) que nos ayuden a medir las habilidades y aspectos de la 

personalidad del participante; así como una entrevista para evaluar si cumple el perfil. Este 

proceso será tercerizado con un freelance y estará a cargo del administrador.  

 

El costo será: 

Practicante - Asistentes 25% sueldo  

Supervisores - Jefes  35% sueldo   

Exámenes Médicos         

         

8.7.2. Responsabilidad Compartida 

Tanto el administrador como los empleados de la tienda móvil tienen una 

responsabilidad personal y, a la vez, de carácter colectivo; siendo la responsabilidad más 

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 móvil 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 física y mental, así como su compromiso hacia la empresa. 

 

8.7.4. Remuneración 

Los sueldos de cada trabajador de la empresa están diseñados de acuerdo con el 

impacto de su posición en el desarrollo de las operaciones y a los niveles actuales del 

mercado.  Esta retribución será 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 formación a través de capacitaciones internas, siendo el 

administrador el responsable de la realización del plan de capacitación. Asimismo, cada 

trabajador es responsable de continuar capacitándose de forma externa, para lo cual se 

otorgarán las facilidades necesarias. 

 

8.7.6. Retención del talento humano 

Nos esforzamos por entregar un buen ambiente laboral, haciendo que nuestro 

personal se sienta identificado con la empresa, incentivando su participación, abierto a 

nuevas ideas, con posibilidad de desarrollo y retos continuos, otorgando espacios de 

retroalimentación que permitan mejorar y/o mantener al equipo motivado.  
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CAPITULO IX. PLANIFICACIÓN FINANCIERA   

9.1. La Inversión  

El concepto de inversión 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. Inversión preoperativa. 

Según lo que menciona Sapag, N (2008), en su libro Preparación y Evaluación de 

Proyectos de Inversión, “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 adquisición 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 año 2019 es S/ 4,200.00, lo que equivale a S/ 1,050, 

siendo éste el límite 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 

 

Nota: Creación propia 
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Asimismo, se cuenta con los siguientes activos fijos que son parte del equipamiento 

del camión, por lo que también han sido considerados para su depreciación, 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 
Precio Unit. 

S/. 
Total, Valor IGV 18 % Total, Precio 

Otros activos fijos Operativos 

Banco Alto 2 S/.17 S/.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 S/.17 S/.110 

Mesa plegable 1 S/.64 S/.64 S/.11 S/.75 

Racks - Instalación de TVs 1 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90 

Tablero Melamine pared 2 S/.123 S/.246 S/.44 S/.290 

Piso Laminado 9 S/.17 S/.152 S/.27 S/.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 

Cámara 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 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90 

Sillas para oficina 1 S/.76 S/.76 S/.14 S/.90 

Adquisición Equipo celular  1 S/.153 S/.153 S/.27 S/.180 

Adquisición Equipo celular  1 S/.153 S/.153 S/.27 S/.180 

Total activos fijos - Ventas    S/.599 S/.599 S/.108 S/.707 
      

      
ADMINISTRACIÓN 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 

Cámara de seguridad 2 S/.253 S/.507 S/.91 S/.598 

Adquisición 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 

Total activos fijos - Administración S/.2,055 S/.2,308 S/.415 S/.2,724 
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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, administración y marketing como parte de la inversión preoperativos tal 

como se muestra en la tabla 54. 

 

Tabla 54 Gastos Diversos Preoperativos por Centro de Costo 

Área de Administración 
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Área de Operaciones 

 

 

Área de Marketing 

 

  Nota: Creación propia 
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Asimismo, se está considerando la planilla preoperativa tal como se muestra en la 

siguiente tabla 55 

Tabla 55 Planilla preoperativa  

 

Nota: elaboración propia 

 

Intangibles:  

La inversión en activos intangibles es una parte importante para la empresa, según 

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 están compuestos por gastos de constitución, licencias y 

autorizaciones, más gastos de software como se muestra en la tabla 56. 

 

Tabla 56 Activos Intangibles 

Nota: Creación propia 
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9.1.2. Inversión en capital de trabajo  

La inversión en capital de trabajo, de acuerdo con lo indicado por Sapag, N (2008), 

ésta constituye el conjunto de recursos necesarios para la operación normal del proyecto 

(p. 262). 

En la tabla 57, se muestra el cálculo del capital de trabajo por medio del método de 

déficit acumulado, con este método se calcula los ingresos y egresos proyectados para 

determinar su cuantía como el acumulado negativo máximo 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 año.  

      

Tabla 57 Capital de Trabajo 

 

 Nota: Creación 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 operación del proyecto en un periodo de tiempo que generalmente 

está limitado al año. 

 

Para la definición 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 

 

Nota: Creación propia 
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9.1.4. Inversiones futuras.  

A partir del cuarto año, se incrementará un camión el cual estará 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 expansión al colindar con 

distritos como La Molina, San Borja, Barranco límites de Santiago de Surco y Miraflores, 

Magdalena del Mar, Jesús María y San Borja por San Isidro. 

 

9.2. Financiamiento.  

9.2.1. Endeudamiento y condiciones. 

En la tabla 59, nos muestra en resumen la composición del financiamiento que 

obtendremos para poner en marcha el proyecto.   

Esta composición consta de capital propio de S/ 32 583.00 que representa el 60%; 

el 40% restante (S/ 21 721.40) será cubierto por préstamo proporcionado por inversionistas 

a la tasa activa PYME del 12.54% en el Banco Continental14 y tendremos un segundo 

endeudamiento el cuarto año como se muestra en la tabla 60, para la adquisición de otro 

camión 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 hará a nombre de la empresa, con garantía hipotecaria 

de los accionistas, manteniendo la primera la responsabilidad por el pago de la deuda. 

 

 

  

 
14 http://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B 
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Tabla 59 Endeudamiento 2020 

 

Nota: Creación propia 
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Tabla 60 Endeudamiento 2024 

 

Nota: Cuadro creación propia. 
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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 
Rendimiento T.Bond 10 años (promedio 1928-
2018) 

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 Legislación Vigente I 29.5% 

Riesgo País BCR (Promedio jul. 2016 - Jun 2019) RP 1.48% 

Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-I)} BA 1.68 

Costo Capital Propio KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 13.27% 

Nota: Cuadro creación 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 Legislación Vigente I 29.50% 

Costo de la deuda Estructura de endeudamiento rd 12.54% 

Costo Capital Propio CPPC=E*kp+(1-I)*D*rd KP 11.50% 

Nota: Creación 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 

que dependerá de las variaciones en el rendimiento del mercado de capitales en que se 

negoció. 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 operación de la organización, 

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 próximos 

cinco años. Para el segundo año se considera un crecimiento del 2%, y a partir del tercer 

año consideramos el incremento del 2.7% de las ventas, según el crecimiento proyectado 

del mercado retail, indicado por Yolanda Torriani (2019) presidenta de la Cámara de 

Comercio de Lima. Para el cuarto año se ha previsto la implementación de una segunda 

tienda móvil se muestra en la tabla 64. 
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Tabla 64. Ingresos para los años 2021 al 2024 

 

Nota: Creación 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 tendrá un 

inventario inicial para la venta como se indica en la tabla 65. 

 

Tabla 65 Inventario Inicial año 2019 

  

Nota: Creación 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 adquisición 

de las prendas de vestir calculados según la demanda. 

Tabla 66 Costo de ventas año 
 

    
Nota: Creación 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 

 

  Nota: Creación 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  

 

Nota: Creación propia 

9.3.6. Presupuesto de gastos de marketing y ventas  

 En la tabla 69, se puede apreciar el presupuesto del área de Marketing. 
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 Tabla 69 Gastos de marketing. 

 

 Nota: Creación propia 

 

9.3.7. Presupuesto de gastos financieros 

 En la tabla 70, observamos el detalle de los gastos financieros incurridos desde el 

primer año para cubrir el capital de trabajo y a partir del cuarto año la adquisición del 

segundo camión para ampliación del negocio. 

 

Tabla 70 Gastos financieros  

  

   

 

 

Nota: Creación 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 año, correspondiendo al ejercicio 

económico 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 

 

  Nota: Creación propia 

 

La tasa actual utilizada para el estado de ganancias y pérdidas, según 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 relación directa con las ventas netas, es decir el ante incremento 

de las ventas, estas se mantienen constantes, estas cuentas se incrementarían en caso 

superen el nivel de ventas de los 700 000 soles netos. 

El gasto de ventas si tiene una relación 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 

relación inversa con las ventas son los gastos financieros, esto se debe a que cada año 

disminuye el principal de la deuda, haciendo que los gastos financieros vayan decreciendo, 

este comportamiento rompe su tendencia decreciente hasta el año 2023 debido a un nuevo 

financiamiento por la adquisición del segundo punto de venta. 
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Si observamos el comportamiento de la utilidad neta entre las ventas, estás 

representan en el año 2020 el 4% y para el siguiente año el 5% manteniendo un crecimiento 

de 1% hasta el cuarto año y el último año alcanza el 11% respecto a las ventas. 

Este incremento de la utilidad neta en función a las ventas responde por las razones 

antes expuestas, es decir, tenemos cuentas con comportamiento constante (gastos 

administrativos y operativos) y cuenta con relación inversa (gastos financieros). 

Consideramos importante mencionar que el incremento de la utilidad neta en función 

a las ventas no presenta un crecimiento sustancial con el transcurrir de los años, presenta 

una tasa de crecimiento interanual de 1%. 

Cuando realizamos un análisis más detallado podemos observar que el margen 

EBITDA permanece a razón promedio del 9.7% los tres primeros años, lo que demuestra 

que la mejora de la utilidad neta respecto a la venta es generada por el impacto de la 

disminución de los gastos financieros. 

 

9.4.2. Balance proyectado  

El Balance general es un informe de la situación financiera de la empresa, la cual 

está 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 año 2024. 
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 Tabla 72 Balance general proyectado al 2024 

  

  Nota: Creación propia 

 

9.4.3. Flujo de caja proyectado  

El flujo de caja proyectado es una herramienta básica de planificación financiera, 

muestra todos los ingresos y egresos actuales y futuros que tiene o tendrá un plan de 

negocio, de acuerdo con mencionado por Weinberger, K (2009). 

Para determinar el flujo de caja proyectado se consideró el ingreso por ventas, a lo 

que se le restaron los gastos incurridos por todas las áreas de la empresa, así como la 

liquidación del IGV, como se muestra en la tabla 73. 
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Tabla 73 Flujo de Caja proyectado 

Nota: Creación propia 
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CAPITULO X. EVALUACIÓN ECONÓMICA FINANCIERA. 

10.1. Evaluación Financiera  

10.1.1. TIR 

La tasa interna de retorno (TIR), según Sapag. N (2007) “Proyectos de Inversión, 

Formulación y Evaluación”, (p.254); es la tasa que “mide la rentabilidad como porcentaje”.  

Ésta se determina cuando el VAN de un proyecto es igual a cero (0).  A fin de evaluar la 

factibilidad de inversión 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 o WACC, no se invierte en el proyecto.   

Si   TIR = COK o 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 

 

 Nota: Creación 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 número de flujos de caja futuros y le descuenta 

la inversión 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 inversión en este proyecto. 
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Tabla 75 Valor Actual Neto 

Nota: Creación propia 

 

10.1.3. ROE 

 ROE obedece a las siglas de Return on Equity, el mismo que mide la rentabilidad 

de una inversión con los recursos propios para conseguirla. 

La tabla 76, indica que al primer año se tiene un ROE de 31% lo cual tendrá un 

crecimiento variable, siendo a partir del 2023 que crece exponencialmente, teniendo en 

cuenta que se tendrá una expansión del negocio. 

 

Tabla 76 ROE 

 
Nota: Creación propia 

  

10.1.4. RATIOS 

 También llamados razones o indicadores financieros son razones que se comparan, 

a través de los cuales, la relación por división entre sí de dos datos financieros directos, 

permiten analizar el estado actual o pasado de la organización, como se muestra en la tabla 

77. 
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Tabla 77 Ratios Financieros. 

 

Nota: Creación propia 

 

De acuerdo con los datos mostrados en la tabla 77 se puede determinar lo 

siguiente: 

▪ Solvencia: La empresa podrá 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 año. 

▪ Margen EBITDA: Representa el buen manejo de la empresa ya que puede 

convertir sus ganancias en efectivo. 

10.2. Análisis de Riesgo 

10.2.1. Análisis 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, así como se 

puede apreciar en la tabla 78. 
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Tabla 78 Punto de equilibrio en ventas 

 

 

Nota: Creación propia 

 

10.2.2. Análisis de sensibilidad 

Con el análisis de sensibilidad de un proyecto de inversión se busca mostrar los 

efectos en la rentabilidad frente a una variación o cambio en el valor de una o más de las 

variables de costo o de ingreso; los mismos que pueden modificar los resultados de manera 

positiva o negativa. 

Para este proyecto las variables de mayor sensibilidad son utilidad y las ventas 

netas, como se muestran en los siguientes informes. 
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Informe 1. 

 

Informe 2 
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De acuerdo con la tabla 79 se pueden observar las variaciones de utilidad neta y 

ventas aplicadas. 

 

Tabla 79 Análisis de sensibilidad 

 

   Nota: Creación propia 

10.2.3. Escenarios  

La base para la aplicación de este método es poder identificar los posibles 

escenarios de una inversión, clasificándose de la siguiente manera: 

● Escenario pesimista: El peor panorama para una inversión, donde el resultado 

final de un proyecto no es el esperado. Los cambios son basados en base al 

escenario normal.  

Debido a la situación del país con la emergencia sanitaria y aislamiento social 

obligatorio, en un entorno en que la mayoría de la población no requiere 

renovación de vestuario, o se encuentra desempleada, y con la incertidumbre 

de una estabilidad laboral, hace que la población priorice sus gastos hacia los 

más necesarios, por lo cual se han considerado los siguientes criterios: el costo 

de ventas promedio 62% y la contracción de las ventas en un 80% cuyos 

resultados se reflejan en la tabla 80. 
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Tabla 80 Escenario pesimista 

 

     Nota: Creación propia 

 

 

● Escenario probable: Como su nombre lo indica, sería el resultado más probable 

que se suponga para el análisis de una inversión, es un escenario objetivo y 

está basado en la mayor información posible. Es decir, es una mirada objetiva 

de la situación.  

La tabla 81 muestra un escenario normal, sin cambios.  

 
 

Tabla 81 Escenario probable. 

  

Nota: Creación propia 
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● Escenario optimista: Siempre está la posibilidad de que se logre más de lo 

esperado, cuando el escenario es optimista motiva a los inversionistas a que 

corran el riesgo. Así, pueden darse cuenta de que en dos inversiones donde se 

estarían 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 

que puedan representar, pues entre más riesgo, generalmente, hay mayores 

ganancias. 

Para este escenario se buscó una TIR del 38%, cinco puntos superiores del 

escenario probable, lo que da como resultado un ajuste en la inversión inicial del 

108 255, con un ahorro de 11 447, tal como se muestra en la tabla 82. 

  Tabla 82 Escenario optimista. 

 

  Nota: Creación propia 
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CONCLUSIONES 

En cuanto al proyecto podemos concluir que se debe realizar un análisis previo al 

entorno, los cambios constantes del mercado empujan a las empresas a tomar acciones de 

manera rápida y eficazmente, ya que solo sobreviven las que se adaptan. 

Así también se reconoce que las ventas son vitales y estas dependen en gran parte de la 

disponibilidad del producto, logística y servicios que se ofrezcan, las que deben ser en el 

tiempo exacto ya que los clientes cada vez son más exigentes y están 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 

adquisición de prendas de vestir, las mujeres valoran: calidad, moda, precio y 

cercanía.  

2. Mediante la encuesta se determinó que la mayoría de la población que visitaría la 

tienda móvil corresponde a la población flotante (personas que trabajan y transitan); 

así los distritos de San Isidro y Santiago de Surco se convirtieron en la mejor opción 

al concentrar el mayor porcentaje de empresas y centros comerciales.  

3. La estrategia aplicable a esta propuesta de negocio es el enfoque en diferenciación 

debido que somos un modelo nuevo de negocio y buscamos acercar la tienda física 

al cliente. 

4. Los diseños y modelos seguido por la competitividad de precios son los factores de 

mayor éxito según la opinión de los expertos, al ofrecer prendas de calidad y marcas 

reconocidas a precios ventajosos para los clientes 

5. En la opinión de los expertos la tienda móvil es una propuesta más ventajosa que el 

outlet, destacándose por los diseños 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 integración 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 

búsqueda de ahorro y una óptima relación calidad/moda - precio. 

7. Las prendas de mayor preferencia son polos, blusas y vestidos. 

8. La mayor oportunidad de la tienda móvil es su capacidad de desplazamiento, lo que 

permite moverse a lugares menos saturados y con mayor posibilidad de venta. 
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9. Según los estudios realizados, la industria retail en el Perú aún presenta oportunidad 

de crecimiento en relación con la población existente. 

10. A través de los resultados económicos y financieros obtenidos se puede confirmar 

que este es un negocio rentable y con posibilidad rápida de crecimiento. 
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RECOMENDACIONES 

1. Diseñar y preparar campañas publicitarias, adecuadas a los estilos de vida y 

generaciones a las cuales esta propuesta de negocio está dirigida. 

2. Proponer y establecer alianzas estratégicas con las municipalidades para poder 

incorporar a las tiendas móviles como una oportunidad de negocio para el ciudadano 

y, así, se incorporen las autorizaciones respectivas dentro de sus normas.  

3. Mantener la página WEB debidamente actualizada, con el detalle de la ubicación en 

que se encontrará la tienda móvil y, debido a la alta rotación, también se deberá 

anunciar los nuevos productos que se ofrecerán. 

4. 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, preocupación climática/ecología). 

5. Evaluar para el futuro ampliar a posibles nuevas necesidades complementarias a 

prendas de vestir, como: accesorios, carteras o bolsos, etc. 

6. 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 capacitación necesarios 

para mantener la motivación. 

7. Tomar en consideración el presente plan de negocios para futuras investigaciones 

que deseen implementar tiendas móviles para otro tipo de necesidades.  
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ÍNDICE DE ANEXOS 

Anexo 1. Características por cada grupo empresarial. 

 

Tomado de los Centros Comerciales en el Perú Oportunidades de Inversión http://accep.org.pe/wp-
content/uploads/2019/10/Brochure_2019.pdf 

http://accep.org.pe/wp-content/uploads/2019/10/Brochure_2019.pdf
http://accep.org.pe/wp-content/uploads/2019/10/Brochure_2019.pdf
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Anexo 2. Ingresos y gastos según NSE 2018 

 

          Fuente:  http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf


 

 

 

173 
 

Anexo 3. Población y hogares 2018 

 

 

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
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Anexo 4. Población según sexo y grupos de edad. 2018 

 

Fuente: http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf 

 

Anexo 5 Distribución de NSE por zona 

 

Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 

http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf
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Anexo 6 Población según generación 2018 

 

Fuente: http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf 

  

http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf
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Anexo 7. Entrevista factores críticos para MPC  

 

Gustavo Silva  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fernando Torres  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ingeniero Industrial, Mentor de Startups. CEO de 

Switch Lab Perú Cultura de Intra emprendimiento e 

Innovación.  

Magister en Emprendimiento e Innovación en Suecia y 

Dirección de Personas en Perú.  

Scrum Máster y Especialista en Cultura de Innovación 

y Metodologías Ágiles como Lean Startup, Design 

Thinking, Scrum, Sprint y Business Model Canvas.  
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Visitas realizadas a centros comerciales para factores críticos del MPC  

 

 

Anexo 8. Recolección de datos de elección de factores de éxito. 
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Anexo 9. Comunicaciones con los expertos en retail  
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Anexo 10. Consolidación de datos enviados por los expertos en retail sobre la MPC 
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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, Magíster en Purdue University (USA). 

Más de catorce años de experiencia en el sector financiero, mercados 

de capitales, industria y sector servicios en Perú y Latinoamérica. 

Especialidad en Finanzas, Contraloría, Operaciones, Ventas y 

Planeamiento Estratégico. Experiencia local e internacional en empresas líderes en Banca, 

Finanzas, E-business, Industriales y de Servicios. Actualmente es Gerente General de la 

empresa Heltex, empresa peruana que cuenta con 60 años en la industria textil, 

representada con las marcas Vía Roma, Mae Alcott y CP by Claudia Páez teniendo gran 

éxito y posicionamiento en moda femenina. 

 

Cristian Onetto Larraín  

Country Managing director de grupo Patio, una de las empresas líderes 

en el mercado de renta inmobiliaria en Chile y cuenta con más de 51 

centros comerciales en renta distribuidos a lo largo Chile, Grupo Patio 

Perú ya cuentan con 4 centros comerciales y en conjunto con el holding 

empresarial Algeciras, cuentan con una presencia en Perú con más de 25 años, en los 

rubros inmobiliario, hotelero, financiero, agrícola, automotriz, además de los centros 

comerciales. 

 

 Giovanni Vitor Soares 

Gerente de Negocios Urbanova Inmobiliaria - Grupo Breca, su 

experiencia se centra en el desarrollo, comercialización y operación 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 PERÚ S.A.C, con más de 10 

años de experiencia en el sector. Actualmente a cargo de los In outlet 

de Faucett y Lurín. 
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Anexo 12. Comunicación de experto MATRIZ EFE 

 

 

Anexo 13. Consolidación de datos enviados sobre la MATRIZ EFE 
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Anexo 14. Entrevista a profundidad 1- mujer entre 18 y 50 años que compra ropa 

Entrevistada: Ana Tejeda Arias  

 OBJETIVO DEL ESTUDIO  

Determinar la viabilidad de venta de prendas low cost en una tienda móvil  

Buenos días, tardes, noches, le agradecemos por su tiempo y buena disposición para con 

esta entrevista. Nuestra propuesta de negocio es ofertar prendas de vestir en una tienda 

móvil, generando una nueva experiencia de compra, por ello le estaremos realizando   

Las siguientes preguntas:  

Datos Generales 

1. Nombres y Apellidos  

2. Edad 

3. Ocupabilidad 

Hábitos de compra  

1. ¿Le gusta comprar ropa? 

2. ¿Dónde suele realizar sus compras sus prendas de vestir? 

3. ¿Qué tipo de prendas suele comprar? 

4. ¿Qué atributos valora en cada una prenda de vestir? 

5. ¿Cuáles son los días que suele comprar prendas de vestir? 

6. ¿Con qué frecuencia suele comprar ropa? 

7. ¿De cuánto es el monto que suele destinar en cada compra? 

8. ¿En qué tipo de tienda le gusta comprar?  

9. ¿Qué es lo que más valora de una tienda? 

10. ¿Suele buscar información de tiendas de prendas de vestir  

11. ¿A Ud. le gustan las ofertas? Si sale a la calle y encuentra las ofertas ¿Ud. las 

aprovecharía? 

Perfil del Proyecto 

1. ¿Le parece atractiva la idea? 

2. ¿Compraría en una tienda móvil? ¿Por qué? 

3. ¿Qué atributos debería contar esta tienda?  
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Anexo 15. Entrevista a profundidad 2- mujer entre 18 y 50 años que compra ropa 

Entrevistada: Judith Cuadros  

 OBJETIVO DEL ESTUDIO  

Determinar la viabilidad de venta de prendas low cost en una tienda móvil  

Buenos días, tardes, noches, le agradecemos por su tiempo y buena disposición 

para con esta entrevista. Nuestra propuesta de negocio es ofertar prendas de vestir en una 

tienda móvil, 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 años 

3. Ocupabilidad jefa de producto  

Hábitos de compra  

4. ¿Le gusta comprar ropa? 

a. me encanta!!! 

5. ¿Dónde suele realizar sus compras sus prendas de vestir? 

b. Normalmente manejo dos opciones, una es con una amiga que viaja 2 veces al 

año 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 opción 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 año para poder variar dependiendo 

la temporada y vestidos. 

7. ¿Qué atributos valora en cada una prenda de vestir? 

d. Que no sea común, es decir que tenga cortes distintos, cositas o diseñitos que 

la distingan, porque no me gusta que otras personas tengan la misma ropa, y 

este que la tela no sea planchable, prendas q no tenga que planchar que solo 

sean de lavar y poner. 

8. ¿Cuáles son los días que suele comprar prendas de vestir? 

e. normalmente si tengo que ir al Jockey un miércoles o un jueves, días que no 

haya mucha gente, y en un horario donde no haya mucha afluencia, los fines de 

semana me parecen a mí el peor día para ir al supermercado o retail o ir a 

comprar. 

9. ¿Con qué frecuencia suele comprar ropa? 
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a. si no pude tener todas las prendas que quería en esta temporada de mi 

amiga que trae ropa de estados unidos cada 2 meses cada 3 meses 

dependiendo. 

10. ¿De cuánto 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 año, cada vestido no baja de 300 soles, porque trae 

marcas como Calvin Klein, me gustan los Calvin Klein porque me asientan 

más y porque me acentúan sin verme tan gordita y en H&M también las 

blusas están entre 80 - 90 soles entonces va a depender podría 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 

ceñidas para el trabajo, acentuadas no tengo que mandarla a meter, porque 

las tallas son completas. 

12. ¿Qué es lo que más valora de una tienda? 

a. tienen mucha variedad y manejan tallas completas, cambio cuando tú vas a 

un saga o ripley las tallas son muy pequeñas, entonces cuando tu 

encuentras precio en promoción es porque el jean es muy chiquito o la blusa 

es super cortita y no me gustan las prendas así prefiero las tallas completas 

donde me sienta más cómoda. 

13. ¿Suele buscar información de tiendas de prendas de vestir  

a. sí, cuando mi esta amiga va allá (usa), veo más o menos que están en 

temporada allá, por ejemplo, carteras que también me trae le digo mira 

tráeme 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 aprovecharía? 

b. Si, pero también suelo ver que en el tema de ropa es un tanto engañoso 

porque cuando he visto precio promoción o alguna oferta es como te he dicho 

son tallas muy chiquitas o son que no te queda bien entonces ahí si es un 

poquito el problema, lo que me da mucho temor comprar en páginas de 

internet, como por ejemplo Wish, 10 soles una blusa, me da el temor que 

eso no funcione o no me quede, tengo amigas me han sugerido páginas 

hace poco donde te traen la ropa tú te la pruebas, si te queda como tú 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 están 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 más cara  

16. ¿Compraría en una tienda móvil? ¿Por qué? 

a. sí, claro ¿porque la comprarías?  si son marcas que a mí me gustan y ofrecen 

un buen precio, yo no discrimino el hecho que sea dentro de una móvil, una 

tienda, hace poco vi que menta y chocolate tiene cerca al gimnasio que voy 

aquí en Camacho tienen una combi de menta y chocolate y entré y encontré 

cosas que me parecían cómodas, en ese momento no fui pensando en 

comprar y no podía probarme porque estaba sudando, pero cuando vi me 

pareció una interesante opción,      

17. ¿Qué atributos debería contar esta tienda?  

a. básico, debería tener un probador porque la ropa necesitas probártela para 

llevarla y dos creo que debe tener variedad, por ejemplo esta tienda tenía 

muchas casacas de un mismo color y un mismo modelo y eso me parece 

demás porque creo que la idea debería ser es aprovechar el espacio y si 

tienes poco espacio debería ser un modelo de cada cosa y de tal manera el 

cliente tiene más opciones, porque el problema creo que pienso podría 

generarse entre la diferencia entre una tienda gigante y una combi es la 

cuanta capacidad de prendas que tienes ahí, eso es lo que único que haría 

la sensación de pensarla en comprar en esa combi o irme a la tienda grande 

donde podría encontrar más modelos, más colores, más opciones.  
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Anexo 16: Entrevista a representante tienda outlet en Ate. Srta. Elizabeth Cañihua. 

Entrevista a profundidad a la Srta. Elizabeth Cañihua, 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; así como su apreciación sobre nuestra propuesta de modelo de negocio. 

A.  Objetivo: Conocer los hábitos y los factores que inciden en su decisión de 

compra de prendas de vestir. 

B.  Temas específicos: 

a.   Determinar los hábitos de compra. 

b.   Explorar el nivel de conocimiento sobre outlets. 

c.   Determinar el nivel de influencia de las ofertas en su decisión de compra. 

d.   Identificar el nivel de aceptación respecto a la existencia de una tienda 

móvil con productos low cost. 

e.   Delimitar el tipo de prendas que suele comprar. 

f.    Conocer la frecuencia de compra. 

Preguntas. 

La batería de preguntas que se realizó en la Entrevista a profundidad son las 

siguientes: 

 1. ¿Cuál es su tiempo de experiencia trabajando en outlets? 

 2. ¿Cuáles son las prendas con mayor salida? 

 3. ¿Qué marcas son las que ofrecen en su establecimiento? 

 4. ¿Cuál es el valor de las prendas que ofrecen? 

 5. ¿En qué temporada del año venden más? 

 6.  Nuestra propuesta de negocio ¿le ofrece ventajas al llevar los productos 

a otros distritos? 

 7. ¿Qué días de la semana tiene mayor venta? 

8. 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 

   Presentación de la empresa y el moderador. 

Buenos días / tardes / noches; mi nombre es “XXXX XXXXXX” y soy parte de un 

grupo de estudiantes de USIL, estamos realizando una investigación de mercado 

para el emprendimiento de venta de ropa low cost en una tienda móvil, agradezco 

que cada uno haya tenido a bien dedicarle tiempo a este estudio y desde ya les 

aseguro que, para nuestros fines, su opinión es muy importante. Además, les 

comento a manera de autorización, la dinámica será grabada y que el uso de la 

información será manejado bajo mi responsabilidad y de los participantes del grupo 

que 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 apoyarán 

a guiarnos y mantener un procedimiento estándar: 

● Estaré dirigiendo las dinámicas. 

● Es importante terminar de escuchar la opinión de los participantes antes de verter 

una nueva opinión. 

● Incentivar la participación e importancia de la sinceridad de las respuestas. 

Finalmente, les afirmo que la opinión de todos es particularmente importante y 

entendemos que los puntos de vista de cada uno podrán ser contrarios, aun así, 

deseamos que todos expresen con sinceridad y libertad su percepción acerca de cada 

tema que conversemos. 

   Presentación de los participantes: 

Invitar a cada participante a dar detalles acerca de estos aspectos personales: 

● Nombre. 

● Edad. 

● Ocupación. 

● Distrito donde residen. 

● Distrito donde trabajan  

● Distrito donde transitan  
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ASPECTOS GENERALES SOBRE LA COMPRA DE ROPA  

1. ¿Cuáles son las razones por las cuales adquieren prendas de vestir? 

2. ¿En qué tipo de tienda prefieres para comprar ropa, Tiendas por departamento, 

¿Outlets, Boutique, Gamarra, Internet, Venta por catálogo? ¿porqué? 

3. ¿Qué ventajas y desventajas del adquirir ropa de marca reconocidas? ¿Por qué? 

4. ¿Cuáles son las tiendas que más les gusta visitar y cuáles no? ¿Por qué? 

5. ¿Dónde buscan información acerca de ropa? (le preguntan a algún conocido, van a 

los módulos de información en plazas comerciales, revisan catálogos, anuncios en 

el periódico, televisión, recomendación, etc.) profundizar… 

6. ¿Qué les parece la oferta de vestuario que encuentra actualmente en las tiendas de 

ropa? entiéndase a la oferta como variedad, ubicación, diseños, servicio, etc. ¿Por 

qué? Profundizar 

7. ¿En su opinión qué es lo que más falta en el mercado de prendas de vestir? ¿Por 

qué? 

8. ¿Qué es lo que más aprecia de la tienda de ropa para decidir su compra? 

❏ Precios. 

❏ Ubicación. 

❏ Imagen de la empresa. 

❏ Existencia de áreas comunes. 

❏ Seguridad. 

❏ Acceso a transporte público 

❏ Diseño 

❏ Originalidad 

 

HÁBITOS DE COMPRA 

9. ¿Qué es lo que más valoras al momento de comprar ropa? 

a. Precio 

b. Calidad 

c. Diseño / Modelo 

d. Exclusividad 

e. Que me haga lucir bien 

10. ¿Tienes alguna marca preferida? ¿Por qué? 

11. ¿Cuál es la frecuencia de compra de ropa? 

12. ¿Cuáles son los días preferidos para la compra de ropa? ¿Por qué? 

13. ¿En qué horarios sueles ir a comprar ropa? ¿Por qué? 
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14. ¿Cuál es el monto que normalmente gasta cada vez que compra ropa? 

15. ¿Qué modalidades de pago es la que más se acomoda a su necesidad? 

  

PERFIL DEL PROYECTO 

16. ¿Han escuchado hablar de los outlets? ¿qué ventajas y desventajas encuentran en 

ellos? 

17. ¿Alguna vez ha escuchado hablar de una tienda itinerante? 

18. ¿Qué tiendas itinerantes ha visitado? 

19. 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 algún showroom? ¿por 

qué? ¿Dónde? 

20. ¿Cuál es su percepción de los showrooms? 

21. ¿Qué opina sobre un showroom itinerante? 

Nuestro proyecto es una tienda móvil, que consta de un camión cuidadosamente 

acondicionado, donde se pondrán en exhibición y venta prendas de vestir low cost; 

es decir, saldos de exportación de marcas reconocidas y a precios competitivos, 

contaremos con vestidores y con personal altamente comprometido con el servicio 

a ofrecer. 

 

EVALUACIÓN DEL CONCEPTO 

22. ¿Le parece atractiva esta idea? ¿Por qué? 

23. ¿Qué atributos considera usted que debe tener la tienda móvil? 

24. ¿De comprar aquí lo recomendaría? 

25. ¿Cómo es la decoración 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. Población y hogares según distritos y sexo y segmentos de edad

 
 

https://drive.google.com/drive/folders/1j5k2BvU3DzpsOsWkpOUzWIdfoNczpNqs?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/146TtFY0_E8c7rIDnADauWExNJLfEHnjs/view?usp=sharing
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Anexo 21 Modelo de encuesta 
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- Fichas de soporte para encuesta. 
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Anexo 22. Resultados de la encuesta 

1.  Determinación del nivel socioeconómico: 

¿Cuál es el nivel de ingresos familiar en soles, según siguientes montos 

indicados? 

 

 El NSE Objetivo (B+C) representa el 92.1% de las personas encuestadas (420). 

 

2. Definir la participación por rango de edad: 

Elige el rango de edad en la que se encuentra: 

 

El 53% del total de encuestados (391) se encuentran entre 18 a 30 años, 26% 

entre 30 y 40 años y 21% entre 40 y 50 años. 
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3.  Determinar la participación del público que vive, transita o trabaja en los distritos 

de San Isidro y Surco: 

¿Vive, trabaja o transita en Surco - San Isidro? 

 

Del público encuestado (391), el 9% vive, 54% transita, 36% trabaja en el distrito. 

 

4. Definir el porcentaje del público al que le gusta ir a comprar ropa: 

¿Le gusta ir a comprar ropa?  
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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 tráfico, odio hacer colas, etc. 

 

5. Conocer la frecuencia con la que el público compra ropa: 

¿Con qué frecuencia compra ropa? 

 

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. 

 

6. Identificar el canal por el cual el público adquiere prendas de vestir: 

¿Dónde prefiere para comprar ropa? 
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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 Gamarra, el 6% 

por internet y un 4% por Catálogo. 

 

7. Determinar el gasto promedio de compra del público 

 ¿Cuánto gasta en promedio cada vez que compra ropa? 

 

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 más y un 

6% menos de S/ 200. 
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8. Definir los días en que el público prefiere realizar sus compras: 

 Cuando va a comprar ropa, lo hace con más frecuencia en: 

 

El 48% prefiere realizar sus compras en fin de semana, el 32% es indiferente y el 

20% gusta de hacer sus compras en día de semana. 

 

9. Determinar si los productos en oferta son atractivos para el público: 

¿Si usted ve una oferta, aprovecharía la oportunidad de comprarla? 
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El 95% de los encuestados (345) indicó que aprovecharía una oferta. 

En esta pregunta se consideró como oportunidad respuestas cuyos motivos de 

rechazo puedan ser revertidos con la propuesta de negocio, por ejemplo:  la ropa 
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siempre está amontonada, es ropa fea, está desgastada, no confío en tela o 

producto, prefiero ropa de marca, etc. 

 

10. Evaluar los atributos más apreciados por el público: 

¿Qué características influyen en usted para la compra de ropa?, priorice del 1 al 5 

en nivel de importancia, siendo 1 el más importante y el 5 menos importante. 

 

El atributo más apreciado al adquirir una prenda es el que las haga lucir bien , 

seguido del precio, el modelo y la calidad. 

11. Determinar las promociones más atractivas del público: 

¿Qué tipo de promociones resulta más atractiva? 
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Los porcentajes de descuentos aplicados a prendas son las promociones más 

valoradas por el usuario. 

 

12. Medir la aceptación del modelo de negocio: 

¿Te parece atractiva esta idea? 

 

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 están 
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cubiertos o soportados por la propuesta, por ejemplo:  no tiene probadores, 

compro ropa de marcas seleccionadas, no sabré la calidad de la ropa, etc. 

 

13. Evaluación de la probabilidad de la adquisición de prendas de vestir en una tienda 

móvil: 

¿Compraría usted, ropa en una tienda móvil? 

 

El 53% de los encuestados (297) indican que es probable que adquieran prenda 

de vestir y un 24% indican que es muy probable. 

 

14. Identificar el tipo de prendas que los usuarios suelen comprar: 

¿Qué tipo de prendas le gustaría encontrar en nuestra tienda móvil? 
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Las prendas de preferencia, según el total de encuestados (298), es del 24% 

polos, 23% blusas y vestidos 21%, entre otros. 

En la definición de otros indicaron en un 43% casacas, 30% de todo, entre otros. 

 

15. Con el fin de tener visibilidad de un futuro crecimiento en nuevas opciones, se 

consultó sobre la preferencia en diferentes accesorios: 

 ¿Qué otros accesorios le gustarían encontrar en nuestra tienda móvil? 

 

Carteras y billeteras tuvo un 31% de la preferencia de las 222 respuestas 

recibidas, seguida de pañuelos y pashminas con 30% y bijouterie con 29%. 
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16. Con el fin de poder determinar el posible alcance de la población que vive, trabaja 

o transita respecto a la ubicación del camión; se consultó sobre el tiempo y vía a 

usar para acceder a la tienda móvil: 

 

Como se puede observar el 50% de los que respondieron (277) indicaron que les 

gustaría llegar caminando, 28% en bus y 22% en taxi. 

17. La siguiente pregunta fue para identificar el logo de preferencia del público: 
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Como se puede observar el de mayor aceptación fue el identificado como Logo 2. 

 

        Opción 1                           Opción 2                             Opción 3             
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Anexo 23. Norma RNE 070 comercio Art 8 Aforo 
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Anexo 24.  Imagen de oficina 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 25. Costos y plazos de licencias 

 

 



 

 

 

210 
 

Anexo 26. Comparación de precios 
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Anexo 27. Tarifas para el plan de medios 
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Anexo 28. Ordenanza municipal San Isidro 

  

 



 

 

 

213 
 

 

 

 



 

 

 

214 
 

 

 



 

 

 

215 
 

 

 



 

 

 

216 
 

Anexo 29. Ordenanza municipal Santiago de Surco. 
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Texto único de procedimientos administrativos (TUPA) Santiago de Surco

 

 

Anexo 30. Ubicación tienda móvil 
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Anexo 31. Proveedores 

Creditex S.A. 
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Grupo Yes S.A.C. 

 

 

Smart Brands SAC Perú 
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Hertex S.A. 

 

 

Anexo 32. Cotizaciones constitución de la Empresa 

https://micontador.pe/constitucion-de-empresas 

 

 

 

 

 

https://micontador.pe/constitucion-de-empresas
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Anexo 33. Cotizaciones implementación. 

Ace Home Center 
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HIRAOKA 
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Tai Loy 

 

 

 

Proveedores Diversos 
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Servitermas 

 

 

 

 

 

Coolbox            

 

 

 

 

 

 

Tottus 

 

 

 

Anaqueles de Metal 
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Graficolor 

 

Sodimac 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Project Publicaciones 
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Servicios Contables 

 

 

Claro 

 

 

Izipay 
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Contometro Rollo Papel Termico. 

 

 

 

 

 

 

Diseño Página WEB 
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Tienda On Line 
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Servicio de Agua 
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Servicio de Luz 
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Camión usado 
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235 
 

 

Costo de Llantas 

 

 

Maestro Home center  

Piso laminado para revestimiento del Camión  

 

Pared de tablero de melamine  
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