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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de suficiencia profesional abarca la realizacion de un Diagndéstico y
plan de mejoras para al &rea comercial de la empresa de confeccionesRC Knits.

En el primer capitulo se ha colocado los datos de la empresa como razon social,
ubicacién, giro de negocio, cantidad de personal, historia, organigrama, misién, vision,
productos, clientes, relacion en el medio ambiente, asi como la matriz FODA y las ventas

de la empresa.

En el segundo capitulo se presenta y describe al area funcional a evaluar, la cual es el
area comercial de la empresa RC Knits. Ademas, se realiza el planteamiento del
problema, el cual fue sintetizado en un “arbol de problemas” que permitié la identificacion
del problema principal, el cual es “un deficiente desempefio del area comercial”, dicho

problema trae como consecuencia final un bajo nivel competitivo de la empresa.

El capitulo tres presenta el area funcional, el nUmero de trabajadores, sus funciones, una
matriz EFI — EFE y el FODA que permite conocer las principales oportunidades y

amenazas a las que se enfrenta, asi como sus fortalezas y debilidades.

En el capitulo cuatro sepresenta los problemas de la empresa, los cuales se han
categorizado en un arbol de problemas para poder identificar el problema central que es
el “Deficiente desempefio del area comercial”. Asimismo, se planteas las alternativas
de solucion propuestas, las cuales son: (1) Elaboracion de plan de negocios de la
linea infantil “ABU” para NSE A y B para el mercado Local; y (2) Plan de marketing

parala empresa.

En el capitulo cinco, se desarrolla a detalle cada una de las alternativasde solucion
planteadas, asimismo se calculan y presentan sus ingresos y costos (de inversion y de
operacion) a través de un flujo de caja, para poder decidir financieramente a través de los
indicadores del VAN — TIR — ratio B/C, siendo elegida como mejor opcion la alternativa

nimero 1.

En el capitulo 6, se presenta el cronograma de ejecucién de la alternativa lelegida,
asimismo los mecanismos de control que seran de utilidad para el cumplimiento del plan

elegido.

Por dltimo, se desarrollaron conclusiones por cada capitulo en base a la informacion
presentada, posterior se muestran las recomendaciones a considerar para un mejor

desarrollo de la alternativa, asi como de la gestibn de la empresa y el area.



Capitulo 1 : Introduccion y antecedentes de la empresa

1.1. Datos Generales
RC Knits S.R.L., con RUC 20392511912, es una empresa familiar dedicada a la

confeccion y exportacion de prendas de vestir.

1.2. Nombre o Razén social
RC Knits S.R.L.

1.3. Ubicacion de la empresa
La empresa se encuentra ubicada en Calle Hera 302 Urb. Olimpo Ate, Lima — Perq,

con numero de teléfono (511) 358-8456. En la Figura 1-1 se muestra la ubicacion

en mapa.
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Figura 1-1. Ubicacioén de la empresa

Nota: Google Maps.

1.4. Giro de la empresa.
Empresa dedicada a la elaboracién de prendas de vestir, que busca satisfacer los
mas altos estandares de calidad requeridos por los clientes, convirtiéndolos en
socios estratégicos de éstos para el éxito de su negocio. Pertenece al sector textil y

confecciones.

1.5. Tamafio de la empresa
RC Knits, de acuerdo a sus ventas anuales, es una mediana empresa, la cual
cumple con lo establecido conforme Ley N° 30056 y tiene ventas superiores a 1,700

UIT y menor a 2,300 UIT.
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Tabla 1.1. Criterios para definir tamafio de empresa

Microempresa Pequefia Empresa Mediana empresa
Ventas anuales (UIT) Hasta 150 UIT  Hasta 1,700 UIT Mas 383(1)'078%”” a
Valor UIT al 2018 S/ 4,150 S/ 4,150 S/ 4,150
Ventas S/ S/ 622,500 S/ 7,055,000 S/ 9,545,000

N° trabajadores 1-10 1-100 -

Nota: Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributario (SUNAT),
Ministerio de Produccion Peru.

Elaboracion Propia

Tabla 1.2. Datos de Venta y trabajadores de RC Knits al 2017

Ventas 2017 $2,852,3570 S/ 9,412,778
N° trabajadores 2017 21

Elaboracién Propia

Por otro lado, RC Knits esta conformado por un equipo de trabajo de 21 personas
entre personal administrativo y de operaciones. En la Figura 1-2, se puede observar
el nivel porcentual de cada tipo de trabajador en el siguiente grafico, donde los
trabajadores operativos representan un 57.1% de la empresa que son 12
trabajadores y la labor administrativa es realizada por un 42.9% que son 9
trabajadores.

= Administrativos = Operativos

Figura 1-2. Composicion del personal - RC. Knits

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 1.3 se muestra el nUmero de trabajadores a nivel operativo y de nivel

administrativo:
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Tabla 1.3Distribucién de personal

Areas Nombre del personal Administrativos  Operativos Total
1.- Gerencia General Félix Pio Portilla Salas 1 1
Asistente  de  Gerencia Alberto Cisneros Huerta 1 1
General
Sub-total 2 0 2
2- Jefatura de  juan Del Aguila Rios 1 1
Operaciones
Rosario Sarmiento Pimentel
Area de Tejido Jessica Galvez Flores 3 3
Ronald Farfan Morales
David Solano Osorio
Linda Flores
. . BenaventeGloria Salinas
Area de confecciones Sancho Almendra Torres 5 5
Zavala Pedro Zuiiga
Verdales
Sandra Castillo
Almacén RodriguezLiz Vargas 2 2
GOmez
Control de calidad Gloria’OvaIIe Cas}roDante 5 5
Alvarez Trujillo
Sub-total 1 12 13
3.- Jefatura Leslie Paredes Olano 1 1
Administrativa
AS|stenFe .de Erick Pacheco Gutiérrez 1 1
Mantenimiento
Asistente contable Roman Alarcén Falcén 1 1
Sub-total 3 0 3
4.- Jefatura Comercial Christian Portilla Blanco 1 1
Ejecutivo de ventas Rosalia Jiménez Orue Maria 2 2
Cortez Oyarce
Sub-total 3 0 3
Total de colaboradores 9 12 21

Nota: Jefatura Administrativa

Elaboracién propia

De los trabajadores indicados de la Tabla 1.3, el 100% de los trabajadores

administrativos se encuentran declarados ante SUNAT mientras que del area de

operaciones solo cinco trabajadores estan declarados ante SUNAT como

prestadores de servicio. Como muestra la Figura 1-3, se ha declarado 14

trabajadores a julio 2018, mientras que los otros siete trabajadores no declarados

que conforman el area de operaciones por tener poco tiempo en la empresa y ser

de naturaleza ocasional sus funciones, no han sido declarados.
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1.6.

1.7.

Informacion de Trabajadores y/o Prestadores de Senvicio

Periodo N° de Trabajadores N° da Pensionistas N° de Prestadares de Servicio

2017-08 4

2017-08 27

2017-10

2017-11

2017-12

2018-01

2018-02

2018-02

2018-04

2018-05

2018-06

w|lo|m|o ||| |o oo ]|e
o|lo|lao|lo|a|lo|le|ale|oe|ae|a
wa

2018-07

Figura 1-3. Trabajadores declarados ante SUNAT
Nota: Consulta RUC. Recuperado dehttps://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-

itmrconsruc/jcrSO00Alias

Breve resefia historica

La empresa tiene sus inicios en 1986, cuando Félix Portilla Salas y su esposa Luz
Blanco Reyes deciden abrir un pequefio taller de servicio de tejido y confeccion, el
cual seria su primer emprendimiento. Luego de varios afos, a medida que crecia el
negocio, deciden incursionar en las exportaciones con el nombre “RC-Knits”, dicho

nombre se inspird en las iniciales de sus dos hijos Renzo y Christian.

Es asi que surge RC Knits S.R.L., teniendo como pilares de éxito la calidad y

profesionalismo en su trabajo.

RC Knits S.R.L. es una empresa peruana con mas de 30 afios de experiencia
especializa en prendas de vestir para bebés y nifios, asimismo,a la fecha cuenta
con 21 trabajadores, de los cuales el 80% es de operaciones y el resto de la parte

administrativa.

Actualmente, produce y exporta prendas de vestir para adultos, jovenes, nifios y
bebés, siendo sus principales mercados Estados Unidos y Europa (como Espafia,
Francia, Irlanda, entre otros). La empresa comercializa polos, camisas, pantalones,

blusas, bividis, conjuntos y prendas para nifio por encargo.

Organigrama de la empresa
La empresa cuenta con tresareas definidas que son Operaciones, Administracion y
Comercial, las cuales trabajan de manera coordinada y subordinada a la gerencia

general. A continuacion, en la Figura 1-4 se presenta el organigrama de RC Knits.
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|

|

|

Figura 1-4. Organigrama funcional RC-Knits
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1.8.

1.9.

Mision y Vision.

Mision:

“Elaborarprendas de vestir que busca satisfacer los mas altos estandares de
calidad requeridos por nuestros clientes, convirtiéndonos en socios estratégicos de
éstos para el éxito de su negocio”

Vision:

“Proveer al mundo de prendas de vestir de la mas alta calidad, usando los mejores
insumos peruanos.”

Valores:

Compromiso, responsabilidad, honestidad, responsabilidad social.

Productos y Clientes

Los productos de la empresa son de punto y tejido, los cuales pueden ser vestidos,
conjuntos, pantalones, etc., dependiendo del pedido del cliente. Entre los
principales modelos de cada tipo de producto se tiene:

e Prendas de punto: conjunto mariquita, polo rayado, blanco con cuello de
color, polo rallado, polo y pantal6n, conjunto marinero, vestido disefo
mariquita, vestido rosado, vestido blanco. (Ver Anexo 1)

e Prendas de tejido: las prendas de tejido se subdividen segun su material:

o Tejido de algoddn: body, vestido panal, burbuja, set tunica y short,
bebecrece, suéter dog, suéter collar, suéter tanguis, bebecrece con
botones, set suéter y gorro, poncho pom, cardigan con botones,
chaqueta, vestido con cuello y gorro, capucha, entre otros (Ver
Anexo 2).

o Tejido de alpaca: poncho sin mangas, set suéter-pantalén-gorro,
bebecrece, capucha, suéter, capa, bebecrece rayado, poncho. (Ver
Anexo 3).

o Tejido orgéanico: set suéter-pantalén, colcha, baby's short, vestido

organico rosa, organico algoddn pima. (Ver anexo 4).
Por otro lado, entre los principales clientes de la empresa son:
Florence Eiseman (USA)

Florence Eiseman desarroll6 su negocio en 1945. Tuvo un gran reconocimiento

desde sus inicios por prendas hechas a mano por mujeres en sus casas.
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Florence Eiseman fue la primera empresa disefiadora en crear la moda infantil,
presentando una nueva linea cada temporada y la primera en ser presentada en
una gran retrospectiva de un museo de arte. Las prendas de esta empresa son

demandadas por los hijos de la realeza, los lideres y las luminarias.

Florence Eisemanfue la primera disefladora en ganar un Neiman Marcus
FashionAward, colocandola a la compafiia en un icono de estilo como Christian

Dior, Coco Chanel y Princess Grace of Monaco.

Sierra Julian (USA)

Sierra Julian, oferta disefios contemporaneos y piezas de alta calidad para todas las
nifias y nifos desde los seis meses hasta los 12 afios de edad. Sus piezas estan
inspiradas en distintos estilos del mundo, cada nueva coleccion se inspira en una

ciudad distinta.

Ofrecen prendas con una calidad excelente y un gusto impecable. Sus prendas se
desarrollan pensando en las distintas actividades de sus clientes comoun pantalén
cémodo y abrigador para un paseo en Nueva York,un vestido perfecto de coctel de
verano, blusas para tomar una bebida fria en Piazza de Spagna o una chaqueta de

primavera ligera para una playa de arena rosa.

Bella Bliss (USA)

Bella Bliss fue creada por dos madres que vieron en la ropa para nifios y jovenes
una gran oportunidad. Las impresiones y disefios de la empresa son propias
creaciones, y ofrecen las mejores telas disponibles. Sus colecciones siempre
presentan un estilo brillante y una belleza intemporal, junto con la comodidad y la
durabilidad que caracteriza sus prendas.

Casi toda su ropa es importada de Sudamérica, donde trabajan muy de cerca con
artesanos y fabricantes locales para garantizar la mejor calidad posible. La mayor
parte de su coleccion es lavable a maquina, incluso las piezas hechas a mano (con
instrucciones de cuidado especificas incluidas en cada etiqueta). Estos suaves
algodones y sedas finas, junto con su mano de obra de calidad, se han convertido
en el estandar Bella Bliss, lo que da como resultado colecciones nuevas y clasicas

para cada temporada.
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The Mardi Gras Spot (USA)

MardiGrasSpot es una tienda virtual que ofrece las mejores ofertas con la tematica
deMardi Gras, tanto en prendas, accesorios y suministros para fiestas, poseen un
sistema de distribucion propio que garantiza el envio de la compra el mismo dia.
Sus oficinas se localizan en New Orleans. Tienen una gran competitividad en

relacion a los precios del mercado bulkmardi gras.

Ofrecen también gran seleccién de articulos a granel para fiestas para nifios, fiestas

de disfraces, espiritu escolar, eventos corporativos y delicias.

Lolilota (ESPANA)
Lolilota es una marca de ropa infantil para nifios, desde los 0 meses hasta los 10
afos. Llevamas de 7 afios en el mercado ofreciendo una linea actual y moderna,

sin perder lo mejor de lo clasico y sin olvidarnos de que los nifios son nifios.

Ofrecen una amplia colecciéon tanto por estampados como por modelos, y con la
ventaja de poder combinarlos a todos, adaptando los modelos a la edad de cada

nino.

La calidad, los precios competitivos, las telas, los disefios y la atencién
personalizada es lo que ha permitido a la empresa ser una de las marcas de
referencia en el mercado de la ropa infantil en Espafia y Europa. Cuentan con

tiendas fisicas en Madrid y con tienda virtual.

Shana (ESPANA)

Esta e-commerce tiene unos productos y unos precios equilibrados. Se podria decir
que Shana presenta un precio medio bajo equiparado con la calidad con la que
trabaja.

Lleva pocos afios en el mercado espafol y aunque ha presentado inconvenientes
en el interffaz de su péagina web, sus ventas han crecido contantemente,
principalmente desde el 2015. El equipo de Shana realiza envios exprés y estandar.
Los primeros son entregados en Espafia en 1 y 2 dias laborables. Y los segundos
entre 2 y 3 dias laborables, los envios al resto de paises de la Unién Europea son

entregados aproximadamente en 4-6 dias.

Bershka (ESPANA)
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Bershka nace en 1998 como nueva marca del Grupo Inditex. Bershka se presenta
como un punto de referencia para la moda dirigida al publico orientado a las
tendencias cada vez mas exigente y, en tan soOlo 2 afos, alcanza los 100

establecimientos consolidando asi su imagen de marca.

Actualmente, tras 18 afos, la cadena cuenta con mas de 1,000 tiendas en mas de

70 mercados, con ventas que representan el 9% del total de ingresos de todo el

grupo.

Las tiendas de Bershka en el mundo se caracterizan por su emplazamiento
estratégico y su cuidada arquitectura. Los establecimientos se convierten en
espacios vanguardistas, amplios y con una cuidada imagen que abarca, desde sus
escaparates, hasta la disposiciéon de las prendas en su interior. Bershka selecciona
las mejores zonas comerciales de cada ciudad y se posiciona en las areas mas
destacadas de los principales nucleos comerciales. A menudo se eligen edificios
anicos, que el estudio de arquitectura de Bershka renueva y adapta a su imagen de

marca y filosofia.

Zalando

Zalando surge como idea de negocio de Robert Gentz y David Schneider para un
proyecto universitario. Zalando se fundé en el otofio de 2008, solo un par de dias
antes del comienzo de la crisis financiera. En los primeros dias, el pequefio equipo
trabajaba desde un apartamento compartido en la Torstrasse de Berlin que se

habia convertido en una oficina y almacén. Todos se involucraron.

Los numeros privados de teléfonos celulares de los fundadores se convirtieron en
lineas directas de atencion al cliente, y se llevaron todos los paquetes a la oficina
de correos. Al ofrecer entrega gratuita y 100 dias de derecho de devolucion,
Zalando establecié nuevos estandares en el comercio minorista en linea. A los
clientes les gusto, y este pequefio equipo de personas creci6 tan rapido que pronto

se vieron forzados a encontrar un nuevo espacio para oficinas.
Alrededor de dos afios después de la fundacion de la compafiia, Robert y David

convencieron a otro amigo de la universidad, RubinRitter, del potencial de su idea

de negocio, y se unid a ellos como el tercer miembro de la Junta Directiva.
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1.10.

1.11.

Springfield
Springfield es una marca nacida en 1988 con un espiritu casual urbano. Siendo
lider en la industria de la moda, esté presente de forma internacional en 70 paises y

més de 850 puntos de venta.

Springfield es una marca perteneciente a Tendam y ofrece una moda casual con un
atractivo contemporaneo, dirigida a hombres y mujeres entre los 25-35 afios

alrededor de todo el mundo.

Ofrece excelente relacién calidad-precio y moda asequible es el concepto clave que
impulsan el rapido crecimiento y la expansion de Springfield. Una marca moderna,
elegante y genuina para la gente real en su dia a dia. Springfield esta
comprometido con los consumidores exigentes a los que se les ofrece una moda
24/7.

Burberry
Thomas Burberry nacido en 1835, se dedicaba a vender telas antes de establecer
Burberry en 1856, con solo 21 afios, e inicialmente se especializdé en prendas de

abrigo.

La empresa se traslada a su primera tienda de Londres, en N° 30 de la calle
Haymarket, en 1891. Comenzé con el modelo Tielocken. Patentado por Burberry en

1912, era un estilo sin botones elaborado en gabardina y ajustado con un cinturén.

Actualmente Burberry es una marca global de lujo con una identidad britanica

distintiva.

Premios y certificaciones
Actualmente la empresa no cuenta con premios o certificaciones adicionales a las

impuestas conforme a ley.

Relacién de la empresa con el medio ambiente

A partir del 2017, la empresa ha empezado ha comenzado a producir prendas de
vestir elaboradas con tejido organicos, para asi ser parte del movimiento “Moda
sustentable”. Dicho movimiento implica el uso responsable de los recursos

naturales, materiales y de energia en el proceso de las prendas de vestir.
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1.12.

FODA

La empresa se encuentra en un sector altamente competitivo a nivel mundial,

dado que compite con empresas que se encuentran en diferentes partes del

mundo y que cuentan con algunos factores diferenciales importantes, que van

desde mayor apoyo del Estado para realizar estudios de mercado e introduccién

de sus empresas a través de sus ferias comerciales, hasta ubicacién geografica

mas accesibles al mercado meta.

La Tabla 1.4 matriz FODA muestra la realidad actual de la empresa dentro del

contexto mundial en el que se desarrolla.

Tabla 1.4Matriz FODA de la Empresa

Fortalezas

Debilidades

Empresa con mas de 30 afios en el
negocio
Personal con afios de experiencia.

Buena relacion con proveedores
Buena calidad de productos

Clientes internacionales fidelizados

1 Inexistente plan de promociones
eficaces.

2 Carencia de area de produccion

desarrollada.

Exceso de stocks

w

No cuenta con personal de disefio
permanente

5 No cuenta con marca propia en
mercado local

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1 Tratados de libre (F1, O2) Aprovechar la experiencia (D3, O1) Tomar ventaja de los tratados
____ comercio en el negocio para generar una internacionales para ampliar el mercado
2 Alta demanda de ropa nueva linea de producto objetivo e impulsar las ventas
de calidad para bebés y especializada en nifios en Perd. internacionales.
nifios
"3 Insumos peruanos de (F4, 03) Consolidar la buena calidad (D5, O5) Aprovechar el acceso al
alta de calidad de las prendas como caracteristica financiamiento para el desarrollo de una
— destacada de la empresa. marca y su posicionamiento.
4 Gran cantidad de
empresa de servicios de (F3, O3) Aprovechar buenos
___ confecciones. proveedores para hace alianzas con
5 Mercado financiero proveedores que garanticen insumos
accesible. de calidad
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1 Prendas asiaticas en (F4, A1) Difundir la buena calidad de (D4, A3) Desarrollar convenios con
todo el mundo. los tejidos Knits a nivel internacional instituciones de formacion académica en
— parala preferencia de los clientes de disefio y confeccion para la captacion de
2 Competencia informal nuestros productos sobre los de personal especializado.
alta en mercado local naturaleza asiatica.
"3 Mano de obra pOCo (D1, A2) Replgﬁnir el mercado objetivo al
especializada (F2,.A3.)'Generar programas de que va dlrlg[do qu prelrldas para la
e Inseguridad ciudadana capacitacion constante del personal cgrrecta |<;|ent|f|ca0|on de los
s que genere un mayor valor agregado  competidores directos y generar un plan
5 Mercados de destino en las prendas finales. de promociones que se ajuste al perfil del

con bajas barreras de
entrada.

cliente (empresas)

Nota: Adaptado de Portilla el at. (2017). Trabajo de curso Estrategia Empresarial y curso

Plan de Negocios, Universidad ESAN.
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Elaboracion propia

1.13. Ventas

Como se observa en la Figura 1-5, las ventas en los ultimos afios han ido

descendiendo en la empresa, producto de diversos factores de mercado e

internos, los cuales se van a estudiar en el presente documento.

$4,000,000
$3,498,900
$3.450,090 $3,055,200
$3,000,000 »3,321,5
$2,852,357
$2,000,000
$1,000,000
S0
2013 2014 2015 2016 2017
Figura 1-5. Ventas RC Knits — Ultimos 5 afios
Nota: Reporte de Ventas RC. Knits / Elaboracién propia
Tabla 1.5.Ventas segun productos (2013-2017)
2013 2014 2015 2016 2017
Producto $3,450,090  $3,498,900  $3,321,515  $3,055,200  $2,852,357
Suéter Adultos $552,014.40 $540,230 $494,892 $439,280 $395,761
Suéter Nifios $379,509.90 $397,195 $389,124 $369,378 $355,890
Cardigan Adultos $414,010.80 $411,471 $382,798 $345,064 $315,711
Cardigan Nifios $172,504.50 $194,714 $205,729 $210,618 $218,854
Polo Camisero Adultos ~ $586,515.30 $547,168 $477,822 $404,306 $347,228
Polo Camisero Nifios  $414,010.80 $446,488 $450,724 $440,870 $437,695
Vestidos $431,261.25 $437,275 $415,023 $381,671 $356,259
Pantalén $310,508.10 $308,603 $287,098 $258,798 $236,783
Bividis $138,003.60 $149,333 $151,260 $148,454 $147,884
Otros $51,751.35 $66,423 $67,042 $56,761 $40,291
Total $3,450,000  $3,498,900  $3,321,515  $3,055,200  $2,852,357

Nota: Reporte de Ventas RC. Knits

Elaboracién propia
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De la Tabla 1.5 se observa que los productos que generan mas ventas son el
suéter, el cardigan y el polo camisero; tanto en sus versiones para adultos como

para nifios.

Asimismo, que desde el 2014, las ventas han ido disminuyendo. En relacién a las
rentabilidades por tipo de producto, como se observa en la Tabla 1.6, las prendas
dirigidas a nifios han presentado un cierto incremento a comparacion de las

orientadas a adultos, la siguiente tabla detalla dicho comportamiento.

Tabla 1.6.Rentabilidad por producto

2013 2014 2015 2016 2017

Suéter Adultos 22.0% 22.0% 22.1% 22.1% 22.2%
Suéter Nifios 31.5% 31.5% 31.5% 33.6% 35.9%
Céardigan Adultos 23.0% 23.0% 23.0% 24.0% 24.0%
Cardigan Nifios 34.0% 34.4% 34.8% 35.1% 35.5%
Polo Camisero Adultos 33.0% 32.7% 32.5% 32.2% 32.0%
Polo Camisero Nifios 23.5% 23.8% 24.1% 24.4% 24.7%
Vestidos 13.0% 12.9% 12.6% 12.3% 12.2%
Pantalén 19.0% 18.8% 18.7% 18.5% 18.4%
Bividis 15.0% 14.8% 14.6% 14.4% 14.2%

Otros 19.0% 18.9% 18.8% 18.7% 18.6%

Nota: Reporte de Ventas RC. Knits

Elaboracién propia
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Capitulo 2 : Justificacién del tema

2.1. Objetivos

2.3.1. Objetivo general
“Evaluar y elegir la alternativa de solucibn que permita revertir los problemas
decrecimiento de las ventas en los ultimos afios de la empresa RC Knits para el
2019”

2.3.2. Objetivos especificos
1. Identificar el problema central del area comercial.
2. Definir las consecuencias del problema, dentro del area comercial y en toda la
empresa.
Cuantificar el impacto financiero de los problemas existentes.
Proponer las alternativas de solucién mas sostenibles.

Definir el nivel de inversidon necesario.

o 0 bk w

Determinar el conjunto de actividades que permita incrementar las ventas

2.2. Justificacion
Considerando que la empresa tiene un area comercial que ha manejado las ventas a
través de contactos directos de la gerencia a nivel internacional y que ha participado
en ferias de diversa envergadura pero que no ha desarrollad actividad comercial
regular y con intensidad en el pais, se buscara potenciarla en sus funciones para que
pueda tener un adecuado desempefio en el mercado interno, lo cual incrementara el
namero de clientes y los ingresos de la empresa, asegurando uno de los factores que

garantice su sostenibilidad.

2.3. Alcance y limitaciones

2.5.1. Alcances
El presente busca desarrollar un diagndstico y propuesta de mejora para el Area
Comercial de la Empresa RC Knits, la cual se dedica a la confeccién y
comercializaciébn de prendas diversas en sus diferentes formas, modelos y
presentaciones de confecciones y otros relacionados. Dicha empresa pertenece a
la Familia Portilla la cual se encarga a través del padre (Félix Portilla) y su hijo
Christian Portilla, entre otros parientes.

Se va evaluar las diferentes actividades que se realizan en la empresa y en el area

comercial, buscando detectar los principales problemas que presenta, las causas
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gue los originan y la influencia de dichos problemas en otras areas, como son el
hecho de que no accedan a nuevos mercados, no tengan nuevas lineas de
productos y por tanto las ventas en los ultimos afios hayan descendido (entre -5% y
-7%).

Por dltimo, se plantearan alternativas de solucion que permitirdn minimizar las
causas de los problemas detectados, de las cuales se elegiran la que a nivel de

costos, sostenibilidad e impacto resulte mas adecuada.
2.5.2. Limitaciones

El presente trabajo tiene limitado acceso a fuentes de informacion de primera mano

respecto a los mercados internacionales en los que se encuentra RC-Knits.
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Capitulo 3 : Presentacidn del area funcional en el que se desarroll6 el proyecto

3.1. Caracteristicas del area (Area Comercial)
El area Comercial cuenta con tres personas que se encargan de la labor de
contacto con los clientes durante todo el afio. Sus principales funciones segun

puesto de trabajo son:

Cargo: Jefe Comercial

1. Contactar y tomar pedidos con los clientes regulares de la empresa.
Supervisar el proceso comercial.
Consolidar base de datos de clientes.

Controlar el proceso de érdenes de compra.

a > wDn

Supervisar y organizar las funciones del personal a cargo, enfocado al

cumplimiento de objetivos.

6. Negociar con proveedores y conseguir lineas de crédito para mejorar las
condiciones.

7. Realizar seguimiento a la actividad comercial y reportar al gerente
general.

8. Participar en las reuniones con la gerencia general.

9. Proporcionar a la gerencia general informacion oportuna para la toma de

decisiones.

Cargo: Asistente 1

Monitorear los pedidos de los clientes internacionales.
Realizar cotizaciones a diferentes contactos internacionales.
Coordinacién para participacion en Ferias Internacionales.
Seguimiento de los despachos enviados.

Realizar reportes diarios sobre los avances de sus gestiones.
Generar bases de datos.

Archivo de documentos.

© N o gk~ wdh PR

Ejecutar otras actividades propias del puesto y/o que le asigne el jefe

comercial.

Cargo: Asistente 2
1. Monitorear los pedidos de los clientes nacionales.
2. Participar en feria nacionales (Peru Moda).

3. Seguimiento de la mercaderia enviada.
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4. Realizar reportes diarios sobre los avances de sus gestiones.
5. Generar bases de datos.

6. Oftros relacionados al soporte y asistencia a las funciones del area.

Caracteristicas del area.

El &rea presenta las siguientes caracteristicas de trabajo:

El area cuenta con tres (03) personas: el responsable del area y dos
asistentes los cuales se reparten las cuentas, uno se enfoca en empresas
extranjeras y el otro ve al mercado local.

El responsable del &rea es un profesional adulto, de 50 afios, de la carrera
de administracion que no es especialista en temas comerciales.

Existe comunicaciéon horizontal entre los responsables del area y los
asistentes de ventas.

Los asistentes son personal joven, profesionales técnicos en administracion
de empresas.

Los contactos son generados en algunos casos por la gerencia general.

Las ferias donde se participa, viajan el gerente general, el jefe comercial y
una persona mas; el objetivo es generar contactos.

No existe cultura de innovacion, el area tiene una forma de comunicacion

clasica y formal y su gestion es tradicional (vertical).

Objetivos del area.

El area persigue los siguientes objetivos para el afio 2018:

a > w N

Generar una nueva linea de productos para nifios dirigida al mercado local,
las cuales iran de la talla 0 a la talla 12 y estardn compuesta de las siguientes
lineas de prendas: polo camisero, enterizo, short, vestido, bermudas, pijamas,
pantalones, conjunto y camisas.

Desarrollar y posicionar una marca propia dirigida al mercado infantil.

Lanzar la primera coleccion de linea infantil.

Participar en un minimo de dos ferias nacionales y dos internacionales.
Incrementar las ventas del 2017 en un minimo de 20%. Llegar a 3.4 millones
de ddlares.

Incrementar el equipo de ventas para lograr una mayor cobertura de canales

de comercializacion.
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Tabla 3.1. Matriz Foda del Area Comercial de RC Knits S.R.L

Entorno que afecta directamente al area comercial

Area Comercial de RC Knits S.R.L

Fortalezas

Debilidades

Buen clima laboral

Jefe del area con amplio conocimiento y experiencia de las
principales ventajas del producto RC Knits
Buena relacién con proveedores

Canales directo de ventas (fuerza de ventas e internet)

Clientes internacionales fidelizados

Falta de promociones y publicidad
eficaces.

2 Deficiente estudio de mercado

Personal poco especializado

N

Ineficiente plan de capacitaciones
Falta de estrategias para

fortalecer la marca

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

l . . .
Tratados de libre comercio con 21 paises (F4,04) Mejorar los canales de comunicacion para resaltar la
2  Ferias de exportacion organizadas por el gobierno atrae a varios . - .
empresarios extranjeros calidad y los beneficios los productos RC Knits. (D1;01) Aumentar presencia en
3 Insumos peruanos de alta de calidad (F4, 02) Utilizar la mayor cantidad de ferias exportadoras para ferias internacionales.
4 I\Argjr(])(;gsdg;avzggrnomm de Estados Unidos incrementa demanda de resaltar la calidad de los insumos de RC Knits. (D5, 05) Desarrollar una imagen de
P (F3, O3) Resaltar la buena calidad de los insumos de las prendas marca.
5 Mercado financiero accesible. . 3 . L
de RC Knits a través de su publicidad y canales de comunicacion.
6 Empresa con méas de 30 afios en el mercado
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1  Alta exportacion de prendas textiles asiaticas a menor precios (F4, A1) Realizar un estudio que demuestre los beneficios de los
2 Alto nivel de competencia en el mercado internacional productos RC Knits sobre los de naturaleza asiatica.
Mano de obra poco especializada (D1, A2) Realizar un estudio de
4 Bajo nivel de diferenciacién entre proveedores peruanos para los (F1,F4, A5) Aprovechar las fortalezas de la empresa para obtener mercado que permita identificar a los
mercados internacionales certificados de calidad de Buenas Préacticas de Mercadeo y principales competidores y sus
5 Altas barreras de entrada a mercados internacionales-estandares de Manufacturas (BPMM) para mejorar la confianza de los debilidades.

calidad

compradores.

Nota: Elaboracion propia

Considerando las caracteristicas del area comercial de la empresa RC Knits y el entorno que puede afectar el area, se presenta la Tabla
3.1.
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A continuacion, se realizard un matriz de factores externos (EFE) y de factores

internos(EFI):

Tabla 3.2. Matriz EFE del Area Comercial

Factores Peso Calificacion Peso ponderado

Oportunidades

1 Tratados de libre comercio con 21 paises 0.20 3 0.60
2 Ferias de exportacién organizadas por el gobierno 0.15 2 0.30
3 Insumos peruanos de alta de calidad 0.15 2 0.30

Mejora de la economia de Estados Unidos incrementa
4 . 0.06 2 0.12
demanda de prendas de vestir

5 Mercado financiero accesible. 0.05 2 0.10
6 Empresa con mas de 30 afios en el mercado 0.05 2 0.10
Amenazas
Alta exportacién de prendas textiles asiaticas a menor
1 _ 0.05 1 0.05
precios
2 Alto nivel de competencia en el mercado internacional  0.08 1 0.08
3 Mano de obra poco especializada 0.08 2 0.16

Bajo nivel de diferenciacién entre proveedores
4 . ) 0.05 2 0.10
peruanos para los mercados internacionales

Altas barreras de entrada a mercados internacionales-
5 i ) 0.08 3 0.24
estandares de calidad

Total 1.00 2.15

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla 3.2, el puntaje ponderado de la matriz EFE es por
debajo de la calificacion promedio 2.5, lo que demuestra que las estrategias de la
empresa RC Knits no estan aprovechando las oportunidades ni respondiendo

adecuadamente ante las amenazas.
La Tabla 3.3 muestra la matriz EFI del area comercial, la cual da un puntaje de

2.46, siendo dicho puntajepor debajo de la calificacion promedio 2.5 y evidenciando

la debilidad interna de la empresa RC Kanits.
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Tabla 3.3. Matriz EFI del Area Comercial

Factores

Peso Calificacion Peso ponderado

Fortalezas

1 Buen clima laboral 0.06 0.18
Jefe del area con amplio conocimiento y experiencia de

2 o _ ] 0.1 0.30
las principales ventajas del producto RC Knits

3 Buena relacién con proveedores 0.15 0.60

4 Canales directo de ventas (fuerza de ventas e internet) 0.08 0.24

5 Clientes internacionales fidelizados 0.2 0.60
Debilidades

1 Falta de promociones y publicidad eficaces. 0.11 0.11

2 Deficiente estudio de mercado 0.08 0.08

3 Personal poco especializado en disefio 0.08 0.16

4 Ineficiente plan de capacitaciones 0.05 0.10

5 Falta de estrategias para fortalecer la marca 0.09 0.09
Total 1 2.46

Nota: Elaboracion propia
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3.2. Organigrama del area funcional

En la actualidad, tal como se muestra en la Figura3-1, el area cuenta con tres

personas que se dedican a la actividad comercial.

Jefe
Comercial

Ejecutivo de
ventas 1

Ejecutivo de
ventas 2

Figura 3-1. Organigrama funcional RC-Knits

Nota: Elaboracién propia
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Capitulo 4 : Analisis critico y planteamiento de alternativas

4.1. Contextualizacion y definicién del problema

4.2.1. Contextualizacién del problema

De la misma manera en los Ultimos afios la empresa y el area comercial han presentado

un conjunto de problemas y situaciones que han afectado su desempefio, las cuales se

presentan a continuacion:

a)

b)

d)

Inexistente plan de promociones, descuentos u ofertas

Desde el afio 2015, las ventas presentan disminuciones de mas de 5% anual.
Todos los productos han presentado reduccion en los valores de ventas. Dicha
situacion hace que las proyecciones de ventas varien constantemente en el area

comercial al no llegar a las metas planteadas a inicio de afio.

Bajo nivel de participacion

RC Knits recién a partir del 2015 viene participacion en la feria Pert Moda;siendo
la Unica feria en la que patrticipa. Dicho nivel bajo de participacion genera que no
llegue a un mercado mas amplio de clientes y que sea constantemente

comparado con sus competidores, pues todos estan en el mismo evento.

Debido a que sus principales canales de venta son por internet y ferias, es

recomendable ampliar su presencia para llegar a mas clientes.

Carencia de marca propia en el mercado local

RC Knits ha sido gran participe en cadenas de suministro de marcas importantes
del extranjero; sin embargo, no ha incursionado al mercado local con una marca
propia. Con los afios de experiencia que presenta la empresa en el rubro textil, los
procesos presentan alto grado de calidad y podrian facilmente incursionar en el
mercado local y posicionarse con prendas de buen acabado.

No generan nuevas lineas de producto
Desde sus inicios RC Knits se ha mantenido con la misma gama de productos,
principalmente productos para adultos y de uso clasico como pantalones, casacas

y polos. La innovacién en disefios es minima y el segmento no ha variado.
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f)

Actualmente un nicho dentro de la industria en crecimiento constante es el de ropa
infantil, mercado que demanda una alta calidad por el publico consumidor (bebes

o nifios), calidad que ha sido caracteristica de la produccion de la empresa.

Deficiente estudio de mercado
La empresa se caracteriza por la alta calidad de sus productos, lo cual ha sido su
mejor atributo durante desde su fundacion, motivo por el cual no se ha interesado

en cambiar aspectos de su producto.

La empresa no muestra interés en nuevos mercado o ampliacion de lineas de
producto y descartan los cambios en estas variables. No se ha realizado estudios
de mercado que apoyen la decisién de incursionar en un nuevo mercado o crear

un nuevo producto.

Personal con perfil no especializado
Las tareas dentro de las areas de tejido y confeccion son variadas y el personal

suele rotar dentro de estas funciones.

Normalmente la rotacion se realiza en distintos procesos de produccion, es decir
para la generacion de un lote de prendas el personal A se dedica al corte de telas
y el personal B a la confeccion y cuando se produce otro lote el personal A se
dedica al planchado y el B al corte de telas. Esto dificulta la especializacién en las

tareas.
El bajo nivel de especializacion también se debe al alto nivel de rotacion de
personal en la empresa, tal como se detalla en la Tabla 4.1, aqui se observa una

rotacion superior al 10% en los Gltimos 4 afios.

Tabla 4.1. indice de rotacion del personal

2013 2014 2015 2016 2017

Personas contratadas en el periodo

2 3 3 4 4
(contratos)
Per_sonas desvinculadas de la empresa 1 2 3 > 3
(salidas)
Numtgro de trabajadores al comienzo 16 17 18 18 20
del afio

Numero de trabajadores al final del afio 17 18 18 20 21

indice de Rotacién de Personal 9% 14% 17% 16% 17%

Nota: Area de Administracién de RC Knits.
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g9)

h)

Elaboracién propia

Por otro lado, el &rea comercial solo cuenta con tres personas que, a pesar de su
experiencia en areas comerciales y ventas, no cuentan con especializaciones o
cursos en marketing o negociaciones de comercio exterior, por lo que con las
herramientas que utilizan no se estan alcanzando los resultados esperados, pues
desde hace cinco afios las principales ventas de la empresa siguen siendo a los

mismos clientes.

Bajo nivel de difusion de marcay productos por web y redes sociales

La mayor parte de las ventas concretadas se da por medio de contactos que ha
generado la empresa a través de sus afios en la industria. Su principal via de
captacion de clientes fue el contacto directo, via que es muy limitada por el acceso

fisico a muchos potenciales clientes.

La manera mas efectiva de ampliar su acceso a mas personas son los medios
digitales, los cuales no han sido aprovechados por la empresa al no tener un
personal especializado que administre exclusivamente la promocién por redes

sociales.

Ineficiente plan de capacitaciones

La empresa debido al personal poco especializado con el que cuenta, desde el
2013 brinda capacitaciones a su personal; sin embargo, dichas capacitaciones no
generan los efectos esperados, pues la empresa se ha visto en la necesidad de
incrementar las horas y temas de capacitacion al personal, lo que genera costos
adicionales. Ademas, las capacitaciones brindadas se dirigen solo al area de
operaciones, dejando de lado al personal del area comercial.

Tabla 4.2. Horas de capacitaciones

Temas 2013 2014 2015 2016 2017

Manejo de maquinaria textil 2 2 2 2 4
Mejoramiento del clima laboral 0 3 3 4 4
Talleres de siluetas bésicas 2 2 2 4 4
Talleres de pegado de cuellos y pufios en Rib y 0 5 5 4 4
pegado de mangas.

Formatos de tejido planos 0 0 0 0 2
Tipos de costura y despunte 0 0 2 2 2
Flujo de operaciones textil de RC Knits 2 2 2 4 2
Seguridad y salud en el trabajo 2 2 2 4 4
Taller practico de ensamble de cardigan y suéter 0 0 2 2 2
Taller de costuras centradas, de bastas, de fileteados 2 2 2 2 2
Total de Horas de capacitacion 10 15 19 28 30

Nota: Area de Administracién de RC Knits.
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Elaboracién propia

Manual de operaciones y funciones del area desactualizado

La empresa no cuenta con operaciones y funciones definidas para el area
comercial, dejando a criterio del personal contratado la priorizacion de qué se

debe realizar en el area.

4.2.2. Formulacion del problema

b)

De los problemas y situaciones indicadas, se puede agrupar y concluir, con ayuda
del arbol de problemas desarrollado en la Figura4-1, que los problemas

principales y secundarios que hay que solucionar son los siguientes:

Problema principal

Deficiente desempefo del area comercial, lo cual trae como consecuencia que
se esté vendiendo los mismos productos a los mismos clientes, y no exista un
adecuado estudio de mercado, y tampoco la formulacién de un plan de marketing
adecuado.Con lo cual no existe un sostenimiento de las ventas, no se esté
conservando los clientes y no haya acciones de accién especificas hacia el

mercado local.

Problemas secundarios

Plan de marketing ineficaz, que trae como consecuencia que no exista una
correcta difusion de la marca a través de redes sociales, ferias u otros; asimismo,
no existen promociones eficientes y no se enfatiza en hacer un estudio de

mercado minucioso que permita ampliar y diversificar la base de clientes.
Personal poco especializado, dicho problema trae como consecuencia que los
clientes sean desatendidos y que no se les haga un seguimiento constante a la

entrega oportuna y adecuada de sus pedidos.

Bajo nivel de difusiéon de marca y productos, lo cual no permite posicionarse

en el cliente, asi como tampoco generar nuevos contactos comerciales.
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EFECTO FINAL

Bajo nivel competitivo de la empresa RC Knits

EFECTO INDIRECTO 1*

Disminucién de market
share

EFECTO DIRECTO 2°
Clientes se pierden o no
recompran

EFECTO INDIRECTO 3*

Mercado local
desatendido

EFECTO DIRECTO 1
Bajo nivel de
posicionamiento

EFECTO DIRECTO 2
Deficiente seguimiento a
los clientes

EFECTO DIRECTO 3
Inadecuado estudio de
mercado local

PROBLEMA PRINCIPAL

Deficiente desempefio del Area Comercial

CAUSA DIRECTA 1
Tiene un plan de
marketing ineficaz

A
Causa Indirecta 1
Deficiente estudio de
mercado

. . B
Causaindirecta 1
No generan nuevas
lineas de producto

C
Causa Indirecta 1
Bajo nivel de

participacion en ferias
internacionales

CAUSA DIRECTA 2
Tiene personal poco
especializado

. A
Causa Indirecta 2
Personal con perfil no
especializado

B
Causa indirecta 2
Ineficiente de plan de
capacitaciones

(e
Causa Indirecta 2

L1 Manual de operacion y

funciones del area
desactualizado

Figura 4-1. Arbol de problemas

Nota: Elaboracion Propia

CAUSA DIRECTA 3
Bajo nivel de difusion de
marca y productos

A
Causa Indirecta 3

— Carencia de marca
propia en mercado local

Causa Indirecta BB
Bajo nivel de difusién de
marca y productos en
redes sociales y web

Causa Indirecta 3C
Inexistencia de plan de
promociones, descuentos
u ofertas en el afio
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4.2. Planteamiento de alternativas de solucién

Las alternativas de solucion planteadas para revertir los problemas son:

a) Elaboracién de plan de negocios de la linea infantil “Ab0” para NSE A y B,
de mercado local
Justificacion:
Dicha alternativa surge por la importancia de la alineacion de la empresa con las
necesidades del mercado. Principalmente por registros en el area comercial, se
observd que las demandas por prendas orientadas a nifios presentan un

crecimiento mayor que las de adultos, al igual que en rentabilidad.

Por el ciclo de vida natural de un producto, se podria considera como las
prendas infantiles estan en una etapa de crecimiento, lo que hace este mercado
mas atractivo para la incursion por parte de RC Knits con una marca propio a

este nicho.

Objetivo principal:
Validar una nueva linea de productos para mercado local y asi revertir la

disminucion del nivel de ventas.

Objetivos secundarios:
Generar y posicionar una nueva marca.
Desarrollar e implementar un plan de marketing eficaz.

Generar un plan de difusién y promociones eficaces.

b) Plan de marketing mix
Justificacion:
La presente alternativa surge debido que se ha identificado que las ventas no
estan creciendo desde hace cinco afios y que la mayor cantidad de las ventas
esta dirigida a los mismos clientes, por lo que la fuente de ingresos de la empresa
es poco diversificada, lo cual conllevaria a que si se perdiera significativa a la
empresa en caso de perder a uno de sus principales clientes.

Por otro lado, se ha observado que el area comercial no esti realizando
estrategias de marketing efectivas para atraer a mas clientes; por tal motivo, se
propone elaborar un plan de marketing mix y desarrollar estrategias de marketing

para incrementar las ventas.
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Objetivo principal:

Desarrollar actividades para incrementar las ventas.

Objetivos secundarios:
Incorporar nuevos canales de comunicacion.

Disminuir el nUmero de clientes perdidos.
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Capitulo 5: Implementacion de la propuesta

5.1. Evaluacién de alternativas de solucion:

ALTERNATIVA 1:

a) Plan de negocios de lalinea infantil “AbU” para NSE Ay B, de mercado local

El desarrollo del plan de negocios para la linea infantil Abd, contempla las siguientes

acciones:

A.

Analisis del entorno (PESTEL y PORTER).
Analisis PESTEL

Politico

La situacion politica de un pais afecta directamente a la economia del
mismo, lo que genera una inestabilidad para los emprendedores e
inversionistas. A pesar de que la situacién politica del Perd se ha
mantenido estable hasta el Gltimo gobierno, dicho panorama cambi6
radicalmente con el nuevo gobierno y a inicios del afio 2018 con la
renuncia del presidente de la Republica, ocasionando incertidumbre

politica en el pais.

Dicha incertidumbre afect6 al crecimiento econémico, el cual tenia un
potencial de crecimiento de 4% a 5% en el PBI, bajando a 3.5%; en
consecuencia, las inversiones se han enfriado. A pesar de ello, el jefe de
estrategia del banco de inversion JP Morgan, Franco Ucelli, afirma que el
Perd adn es visto como un pais sélido con buenas perspectivas debido a

su desempefio econémico (La Republica, 2018).
Econdmico
A continuacion, se analizard los factores econdmicos del mercado

nacional:

Tasa de crecimiento poblacional

Se observa que la poblacién ha tenido un ritmo creciente, llegando a ser
casi 32 millones de peruanos (Tabla 5.1.). El jefe del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), Anibal Sanchez, afirma que a pesar de
gue la poblacion ha ido creciendo, la tasa de crecimiento ha bajado a 1.1%
en el 2017 a comparacioén de la tasa de 1.6% del Gltimo censo 2007.Segun

Sanchez, las principales causas de la desaceleracion de la tasa de
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crecimiento se deben a una menor tasa de fecundidad, menor mortalidad

infantil y un incremento de poblacion adulta (Diario Gestion, 2016).

Tabla 5.1. Tasa de crecimiento de poblacion

~ Poblacion 0
Afo (Miles) Tasa %

2007 28,220.80

2008 28,652.00 1.5%
2009 29,105.70 1.6%
2010 29,461.90 1.2%
2011 29,797.70 1.1%
2012 30,142.10 1.2%
2013 30,517.00 1.2%
2014 30,837.40 1.0%
2015 31,151.60 1.0%
2016 31,488.40 1.1%
2017 31,826.00 1.1%

Nota: Instituto Nacional de

Estadistica e Informacién (INEI).
Estimaciones y proyecciones de
poblacion.

Elaboracion Propia

De acuerdo con las proyecciones que estimo el INEI respecto a que en el
2017 se llegaria a 31.8 millones de personas, de acuerdo con una noticia
del diario EI Comercio (2018), los censos 2017 indican que son 31,327,385
personas (peruanos y extranjeros) que viven en el Perd, demostrando ser
la tasa mas baja durante la Ultima década. Asimismo, la noticia resalta que
el 58% de la poblacion se concentra en la Costa, 28.1% en la Sierra y el
13.9% en la Selva.

Poblacién Econdémicamente Activa

La PEA del Perd ha ido aumentado, lo que quiere decir que mas personas
esté trabajando; sin embargo, de acuerdo con el portal de noticias América
Econdmica (2017), el 28% de la PEA tiene trabajo formal, lo que muestra
un margen de 72% de personas que trabajan informalmente. Asimismo,
como muestra la Tabla 5.2., el departamento de Lima y areas urbanas

concentra la mayor cantidad de personas trabajando.
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Tabla 5.2. PEA

Ambito 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Geografico
~ Total 15738 15,949 16,143 16,327 16,396 16,498 16,904
Area de residencia
Urbana 11591 11,853 12,115 12,345 12,436 12,584 13,066
Rural 4147 4,096 4028 3981 3960 3914 3838
Departamento
Pro"L'i?Tf;a de 4433 4509 4622 4601 4585 4693 4884
Reﬁ;fﬂgde 459 480 486 478 477 490 503

Nota: Instituto Nacional de Estadistica e Informacién (INEI). Estimaciones y
proyecciones de poblacién.

Elaboracion INEI

PBI

El PBI del Pert ha creciendo y manteniéndose favorablemente debido a la
inversion extranjera, crecimiento econdémico, aumento de puestos de
trabajo, entre otros. A pesar de que el PBI se ha mantenido, se puede
observar una disminucion del mismo a partir del afio 2014 y 2015,
recuperandose un poco en el 2016 y 2017.

La disminucién del PBI se debe principalmente a problemas que han
afectado al Perd, como el fenébmeno del Nifio Costero y el caso de

corrupcion Odebrecht.

Tabla 5.3. PBI

~ . Poblacion Ingreso Per
Afio PBI (Mill. US$) Capita (US$)
2011 171,762 29,797,694 5.93
2012 192,649 30,135,875 6.63
2013 201,218 30,475,144 6.78
2014 201,050 30,814,175 6.59
2015 189,212 31,151,643 6.17
2016 192,207 31,488,625 6.10
2017 215,384 31,826,018 6.76

Nota: Banco Mundial. Peru - PIB US$ a precios actuales.

Elaboracion Propia

Inflacion
Como se observa en la Tabla 5.4., la tasa de inflacion ha mantenido un
ritmo irregular, alcanzando su mayor porcentaje en el 2015, y el menor en

el 2017 con 1.36%. Ademas, de acuerdo con el INEI, la inflacién de enero
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a mayo ha aumentado a 0.75%, debido a incrementos en el precio de

combustible y lubricantes (América TV noticias, 2018).

Tabla 5.4. Inflacion

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Porcentaje  3.66 2.81 3.22 4.4 3.2 1.36

Nota: Banco Central de Reserva del Peru. Reporte

de Inflacion.

Riesgo Pais
El riesgo pais de Pert se ha mantenido, siendo uno de los mas bajos de

Sudameérica, superado solo por Chile. Dicho puntaje de riesgo pais
demuestra que el Perd es un pais atractivo y seguro para las inversiones.
Como muestra la Tabla 5.5, el riesgo pais ha disminuyendo desde el 2016,

con un pequefio aumento en el 2018.

T
a 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
b 324 162 162 201 200 145 147

la 5.5. Riesgo Pais
Nota: Bloomberg y Reuters (2018). Cuadro 55-Indicadores de riesgo de
paises emergentes.

Elaboraciéon Propia

Balanza Comercial

La balanza comercial conformada por las importaciones y exportaciones,
en la siguiente Tabla 5.6, se muestra como dichos montos han ido

aumentando

Tabla 5.6. Balanza Comercial

Exportaciones Importaciones Balanza Comercial
2014 39,533 41,042 -1,509
2015 34,414 37,331 -2,916
2016 37,020 35,132 1,888
2017 44,918 38,652 6,266
2018 11,749 10,026 1,723

Nota: Banco Central de Reserva del Peru. Estadisticas.

Elaboracion Propia
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Por otro lado, la balanza comercial en el sector textil no ha sido muy
favorable en cuanto al nivel de exportaciones, principalmente debido al
incremento de la importacion de prendas de vestir mas baratas que
provienen de China e India. En el 2016, las importaciones llegaron a un
poco mas de US$ 720 millones contra los US$ 600 millones de
exportacion, segun presidente del Comité Textil de la Sociedad Nacional
de Industrias (El Comercio, 2016).

A pesar del incremento de las importaciones en el sector textil, las
exportaciones del sector en los Ultimos afios han ido revirtiendo el efecto

en la balanza comercial del sector.

De acuerdo con César Tello, presidente del Comité Textil de ADEX, el
impulso que ha tenido las exportaciones se debe principalmente al
incremento de la tasa Drawback de 3% a 4% en octubre 2016 (Diario
Gestién, 2018). Sin embargo, dicho porcentaje de Drawback vence a fin
del afio 2018, por lo que es importante que se siga manteniendo o
incrementando la tasa de dicho impuesto para revertir el efecto del

(débil)incremento de las exportaciones en el sector.

Tasa de interés

La tasa de interés es el valor monetario que se le da por el uso del dinero,
principalmente de las instituciones financieras. Dentro de la tasa de interés
se distingue dos clasificaciones: Tasa de interés Activa (TA) y Tasa de

interés Pasiva (TIP).

La TA es el porcentaje que dan las instituciones bancarias por los
diferentes tipos de créditos ofrecidos, mientras que la TIP es el porcentaje
que las instituciones bancarias pagan por los préstamos que obtienen del

mercado.
Asimismo, las TA y TIP se distinguen en moneda nacional (MN) y moneda

extranjera (ME). Como se observa en la Tabla 5.7, las tasas de interés son

menores en moneda extranjera.
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Tabla 5.7. Tasa de Interés Activay Pasiva

Fecha TAMN (%) TAMEX (%) TIPMN (%) TIPMEX (%)
31/12/2014 16.26 7.6 2.26 0.37
31/12/2015 16.26 7.89 2.42 0.33
31/12/2016 17.91 7.46 2.71 0.33
31/12/2017 15.78 6.66 2.48 0.57
05/07/2018 14.19 7.43 2.26 0.69

Nota: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS). Series
Estadisticas — Tipo de Cambio al 05/07/2018

Elaboracion Propia

Tipo de Cambio

El tipo de cambio, de soles a dblar se muestra en la Tabla 5.8, la cual
presenta el tipo de cambio al cierre de afio, excepto el 2018 cuya
informacién esta al 06/07/2018.

El tipo de cambio se ha mantenido mayor a 3 soles, siendo el 2015 el afio
con el tipo de cambio més alto en el pais. Asimismo, el tipo de cambio
puede afectar favorable o desfavorablemente a las personas 0 empresas
gue generan ingresos en determinada moneda, pero generan egresos en
otra moneda.

Tabla 5.8. Tipo de Cambio de Soles a Dolar

Afio 2014 2015 2016 2017 2018
Compra 298 341 335 324 328
Venta 299 341 336 325 3.29
Nota: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP

(SBS). Series Estadisticas — Tipo de Cambio al
06/07/2018.
Elaboracion Propia
Social
De acuerdo con un estudio de Arellano Marketing, los hogares limefios con
nifos menores de 2 afios gastan un promedio mensual per capita de 341
soles. Asimismo, Enrique Bernal, gerente de Operaciones y Estudios
Multiclientes de Arellano Marketing, indica que los padres de cualquier

estrato social buscan productos practicos y de calidad para sus bebés.
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Por otro lado, Bernal recalca que los productos con mayor penetracion en
dichos hogares son los pafiales (90%) y la categoria de calzado y ropa con
una penetracion superior al 80%. En cuanto a la categoria calzado y ropa,
Bernal destaca que los atributos mas valorados por los hogares es la

comodidad, material y variedad de disefio (Diario Gestion, 2017).

Segun un estudio realizado por la consultora CCR para el Diario El
Comercio, “el 62% de los hogares limefios, los nifios influyen —siempre o a
veces— en las decisiones de compra”. Ademas, dicho estudio identifico que
los productos en el cual los nifios tienen mayor influencia en la compra es
la categoria de ropa y calzado, pues el 46% de los compradores de dicha

categoria va acompafado por el nifio/a (Diario EI Comercio, 2014).

Por otro lado, Jerénimo Flores, subgerente de la marca Coccole, menciona
gue los padres suelen comprar mas de seis prendas de un mismo modelo
(bodys, pantaloncitos y camisetas) con un gasto de hasta 3,000 soles por
cada cambio de estacion, siendo la ropa de nifios de 0 a 2 afos las de
mayor rotaciéon. De igual forma, Luisa Madalengoita, gerente general de
EKP Perq, sefiala que el guardarropa de los mas pequefos de la casa se
renueva hasta 6 veces al aflo mientras que para recién nacidos, de
acuerdo con la presidenta de Mimo & Co. Peru, Karina Puente de la Vega

Ego-Aguirre, se dan una vez al mes (Diario EI Comercio, 2012).

Por ultimo, de acuerdo con un articulo del Diario EI Comercio (2012), la
frecuencia de compra en ropa de bebé y nifios depende mucho de la
variedad de modelos, siendo dicho factor determinando a la comprar
nuevamente en una tienda. Ademas, muchas veces el nifio representa un

comprador activo, pues decide qué ropa quiere comprarse.

Tecnoldgico

El factor tecnoldgico en la produccion de insumos y confeccién textil ha ido
modernizando los procesos, reduciendo tiempos y mejorando la calidad de
los mismos. Las maquinas tejedoras tienen cada vez mayor capacidad
productiva, lo que permite una mayor confeccion de prendas de vestir y

menor tiempo de produccion.
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La incorporacion de tecnologia en el sector haria que el sector textil
peruano sea mas competitivo. Entre la tecnologia que se puede incorporar
al sector, se encuentra un scanner que permite que cada prenda de vestir
sea confeccionada segun dimensiones del comprador; de acuerdo con
Susana Saldafa, empresaria del emporio comercial de Gamarra, dicho
scanner tiene una inversion de 30 mil délares y ayudaria a empoderar y

mejorara la competitividad en la industria local (Diario La Republica, 2017).

De acuerdo con Carmen Leén, representante comercial de UBM de
Estados Unidos y organizadora de la feria Sourcing at Magic, es importante
gue las empresas del sector incorporen la tecnologia en los procesos.
Ademas, indico que la inversién en dicha tecnologia digital y sistemas 3D
ascienden de 15 mil dolares a 20 mil ddlares. Por otro lado, la inversion de
tecnologia integrada como un software especializado puede costar entre
80 mil a 100 mil ddlares. La representante de UBM recalc6é también que
aun le falta invertir e innovar en tecnologia; sin embargo, la principal
barrera para ello es el financiamiento y acceso a proveedores adecuados
(Diario Gestion, 2018).

Ecologico

El impacto de la industria textii en la calidad del aire es minimo,
considerada moderada e inofensiva comparada con otras industrias. De
acuerdo con un estudio realizado por la universidad de Cambridge “por
cada kilogramo de tejido textil producido globalmente se consume 0.6kg de
petréleo equivalente y se emiten 2kg de Co2 a la atmdsfera” (Ester Xicota,
2018).

Por otro lado, se debe resaltar que el factor climatoldgico es importante,
siendo el principal obstaculo el Fendmeno del Nifio que se presenta cada
afio en el pais, siendo en los ultimos afios un factor critico para los
agricultores. Por ejemplo, en el 2017 afect6 al 47.6% de algodén rama
(Instituto Geoldgico, Minero y Metalurgico, 2017), lo que genera menor

produccion de algoddn pima.

Legal
El sector de prendas de vestir en el Peru aporta el 7.2% del PBI (Diario

Gestion, 2018). Sin embargo, se observa que el nivel de la informalidad en
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el sector es alto, siendo en el 2016 méas del 60% empresas textiles
informales (Diario Correo, 2016). Por tal motivo, el gobierno apoya y
promueve la formalizacién de dichas empresas, asi como fomenta la

creacion de nuevas empresas.

La Ley de Promocion de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de
la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo Decente, promulgada
en el 2008, brinda beneficios para que las micros y pequefias empresas se
puedan desempefiar formalmente. Asimismo, el gobierno peruano, a través
del Fondo de Garantia Empresarial (Fongem) facilita los créditos a favor de

las mypes para impulsar su desatrrollo.

Por otro lado, los TLC con paises como China e India, representa una
amenaza al sector, pues importan productos textiles mas baratos y libres
de los aranceles que limitarian la libre entrada de los dichos productos,

disminuyendo el consumo interno de prendas de vestir nacionales.

Conclusion anélisis PESTEL

De acuerdo al analisis del entorno realizado, se puede concluir que existe

un entorno favorable debido a:

e El escenario econdmico se encuentra estable y con perspectivas de
crecimiento;

e El escenario social indica una demanda y consumo constante de
prendas de vestir para bebés y nifios;

e EIl escenario tecnolbgico indica que existe sistemas y software que
mejorarian la industria textil, a pesar de su alta inversion;

e El escenario ecologico indica que hay un bajo impacto en el ambiente
por parte de la industria;

e Por dltimo, el entorno legal indica un escenario que fomenta el
desempefio de la actividad de la empresa y que, a pesar de existir
algunas amenazas para el mercado local, como los TLC con paises
asiaticos, el entorno en general es un escenario que positivo para la

inversion y emprendimiento en la industria local.

Analisis Las Cinco Fuerzas de Porter
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1. Rivalidad entre competidores

Competencia

De acuerdo con Mario Fiocco, presidente del Comité de Confecciones de

la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), se estima que en el Perd hay 60

marcas, entre nacionales y extranjeras, dedicadas al nicho de prendas de

vestir de nifios (Diario EI Comercio 2015). La oferta de ropa para bebés y

ninos es alta en el Perd, considerandose un nivel de rivalidad fuerte. Entre

la competencia se distingue dos categorias:

a. Competencia Directa

La competencia directa considerada para la presente propuesta

son todas las marcas de ropa de bebé y nifios con venta en tienda

fisica o a través de tiendas por departamento, posicionadas en el

NSE Ay B.

Entre las marcas con tienda fisica se encuentra:

e EPK

Es una cadena de tiendas especializada en la fabricacion y

venta de ropa y accesorios para bebés y nifios de 0 a 12

afos cuyo pais de origen es Venezuela. En el Peru, cuenta

con tiendas en Lima, Trujillo y Arequipa, tal como se

muestra en Tabla 5.9.

Tabla 5.9. Tiendas EPK Perl

Lima

1. EPK — Jockey Plaza e Direccion: C.C. Jockey Plaza, tienda
A1-20. Av. Javier Prado Este 4200 - Santiago de Surco e
jockeyplaza@epkperu.com

2. EPK — La Rambla e Direccion: Av. Javier Prado Este 2060 —
Tienda 126 - San Borja sanborja@epkperu.com

3. EPK — Real Plaza Salaverry e Direcciéon: C.C. Real Plaza
Salaverry - Tienda LC-352. Av. General Felipe Salaverry 2370 -
Jesus Maria. e Correo de la tienda: salaverry@epkperu.com

4. EPK — Conquistadores e Direccién: Calle Ernesto Plascencia
199 — San Isidro (Altura de la cuadra 5 de Av. Conquistadores)
e Correo de la tienda: conquistadores@epkperu.com

5. EPK — Mega Plaza e Direccion: C.C. Mega Plaza. Alfredo
Mendiola 3698 — Independencia / Plaza Conquistadores 2do
nivel. Correo de la tienda: megaplaza@epkperu.com

Trujillo

Direccion: C.C.Mall Aventura Plaza - Tienda 2004-A. Av.
América Oeste 750 - Urbanizacion El Ingenio
Correo de la tienda: trujillo@epkperu.com

Arequipa

Direccion: Av. Porongoche 500 - Distrito de Paucarpata. Tienda:
A1058 —A1060
Correo de la tienda: arequipa@epkperu.com

Nota: Club El Comercio
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Elaboracion propia

Colloky

Colloky es una marca y cadena de tiendas internacional de

ropa y accesorios de bebé y nifios con 40 afios de

experiencia.

En el Peru, ingresé en el 2008 y cuenta con 9 tiendas en

Lima y 4 en provincias. También vende a través de tiendas

por departamento. Ademas, la marca es la creadora del

concepto “zapatos por etapa’.

A continuacion, los datos generales de la empresa:

0]

O O O O

Razon social: COMERCIAL COLRIDE S.A.C.
RUC: 20524257514

Teléfono: 4221218

E-mail: ventasweb@colloky.com.pe

Representante Legal: Daniel Michaels Higueras

En la Tabla 5.10 se presentan las tiendas de la marca en

Lima y provincias:

Tabla 5.10. Tiendas Colloky

Lima

San Isidro

C.C. El Polo

C.C. Jockey Plaza

C.C. Larcomar

Mall Aventura Plaza Santa Anita
C.C. La Rambla

C.C. Real Plaza Salaverry

C.C. Plaza Norte

. InoutletFaucett

CoNooA~ONE

Arequipa

Mall Aventura Plaza

Direccidn: Av. Porongoche N2 500, tiendas A-1065 y
A-1067.

Teléfono: (511) (054) 614-821 - (511) (054) 614-820

Trujillo

Mall Aventura Plaza
Direccion: Av. América Oeste N° 750, tienda 1150.
Teléfono: (511) (044) 614-453

Chiclayo

C.C. Real Plaza

Direccién: Calle Mariscal Andrés Avelino Caceres N°
222, tienda 162A.

Teléfono: (074) 208991
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Cusco C.C. Real Plaza
Direccién: Avenida Collasuyo N° 2964, tienda 149.
Teléfono: (084) 231071

Nota: Colloky. Nuestras tiendas. www.colloky.com.pe
Elaboracion Propia

Mimo & Co.

Marca con presencia internacional dedicada al disefio,
confeccion y comercializacién de ropa infantil de 0 a 12
afios con mas de 50 afios de experiencia. En el Peru
ingresé en el 2008 con una tienda ubicada en la calle Los

Conquistadores.

Actualmente tiene tiendas en C.C. Jockey Plaza, Boulevard
Sur Plaza Asia, C.C. El Polo, C.C. Real Plaza Primavera,
C.C. Real Plaza Salaverry, Arequipa Center (Arequipa) y
C.C. Mall Aventura Plaza (Trujillo).

Baby Club Chic
Es una marca peruana especializada en ropa de gama alta

fabricadas de algoddn pima para bebés.

La marca tiene mas de 26 afios de experiencia, con 15
tiendas en el Perd. Ademas, tiene presencia en paises
como Estados Unidos, Reino Unido, Brasil, Chile y China,
asi como presencia en pequefios retails de algunos de
dichos paises.

Kukuli
Es una empresa peruana con mas de 20 afios de
experiencia dedicada a la produccion y comercializacién de
ropa para bebé y nifios. Actualmente, también exporta a
Chile, Ecuador, Brasil, Colombia, Espafia y Estados Unidos.
Cuenta con 18 tiendas en Peru:

0 Cercado de Lima: Galeria Ucayali y C.C. Real Plaza

Centro Civico.
o Callao: C.C. Minka y Mall Aventura Bellavista.
0 Chorrillos: C.C. Plaza Lima Sur.

o Brefa: C.C. La Rambla — Av. Brasil.
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0 Independencia: en C.C. Plaza Norte y C.C. Mega
Plaza.

Gamarra: cinco tiendas.

En Arequipa dos tiendas.

Trujillo dos tiendas.

Cajamarca una tienda.

Ica dos tiendas.

O O O O o o

Huancayo una tienda.

Meylin

Empresa con méas de 50 afios en el mercado peruano.
Ofrece prendas de vestir para bebés y nifios, asi como
calzado.

Cuenta con 15 tiendas en el PerG: 11 en Lima, 2 en

Arequipa, 1 en Trujilloy 1 en Piura.

HelloPetit

Es una tienda que ofrece prendas de ropa infantil multi-
marca europea de alta gama de 0 a 16 afios, siendo
modelos exclusivos, pues ofrecen un maximo de 2 piezas
por talla del mismo modelo. Cuenta con un local en San

Isidro.

Ice Bear

Marca peruana creada en el 2013 cuyas prendas se
caracterizan por sus disefios independientes y estampados
originales. Cuenta con dos tiendas en Jockey Plaza y en
San lIsidro.

NUNU
Ofrece ropa de nifios de 0 a 8 afios. Cuenta con tres tiendas
ubicadas en: C.C. El Polo, C.C. Jockey Plaza y C.C. Real

Plaza Salaverry.

Babycottons
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Con 19 afios en mercado, es una marca de ropa para bebés
y nifios. Cuenta con cuatro locales ubicados en San Isidro;

C.C. Jockey Plaza; C.C. El Polo; C.C. Real plaza Salaverry,

Entre las marcas con venta en tiendas por departamento como

Saga Falabella, Ripley y Oechsle Paris, se encuentran:

Carter’s
Marca internacional con tienda individual en Jockey Plaza
y también vende a través de tiendas por departamento

como Paris.

Harvest
Marca internacional de ropa para bebés y nifios, se vende
en tiendas por departamento como Saga Falabella,

Oeschsle y Ripley.

b. Competencia Indirecta

La competencia indirecta considerada para la presente propuesta

esta compuesta por:

Tiendas de ropa para bebés y nifios con venta Unicamente
online. En dicha categoria entra tiendas virtuales con marca
propia, asi como aquellas que importan y comercializan
dichos productos.

Empresas dedicadas a la venta de articulos (calzado,
juguetes, cunas/camas, biberones, etc.) para bebés y nifios,
las cuales son una potencial competencia.

Empresas de ropa y calzado que inicialmente se dirigen al
segmento para adultos, pero tienen el potencial para entrar
al nicho infantil. Un ejemplo claro en dicha categoria es la
marca Adidas, que no solo vende ahora calzado mas
pequefios, sino también polos, buzos, pantalones y licras:
Tiendas por departamento que lancen una linea de ropa

para bebé y nifios con marca propia.
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e Empresas exportadoras de ropa para bebés y nifios que
tiene los recursos (maquinaria, personal y conocimiento)

para entrar al mercado nacional con marca propia.

En conclusién, la competencia actual representa una amenaza por la

cantidad de marcas dedicadas al mismo rubro y segmento.

Demanda

La demanda de ropa para bebé y nifios que sean de calidad y Unicos ha
ido creciendo en el mercado peruano. De acuerdo con Jer6nimo Flores,
subgerente de Coccole, “a ropa para nifios esta captando un mayor gasto
del presupuesto familiar’; ademas, las tasas de crecimiento de dicho
segmento crecen a tasa de 20% anualmente, segun presidente del Comité
de Confecciones de la Sociedad Nacional de Industrias (Diario El
Comercio, 2012). En conclusion, dicho factor representa una

oportunidad.

Barreras de salida

No existen barreras de salida significativas, pues los activos especializados
considerados como inversion para entrar al mercado de ropa para bebé y
nifios se pueden colocar facilmente en el sector textil, asimismo, no hay
impuestos o costos adicionales para salir del mercado. En conclusion,

dicho factor representa una oportunidad.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Barreras de entrada

e Economias de escala

Las economias de escala se alcanzan cuando a medida que el
nivel de producciébn aumenta, los costos unitarios bajan. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que los resultados que se

alcancen por las economias de escala son a largo plazo.

En el Peru, el sector textil se encuentra concentrado en Gamarra,
siendo uno de los mayores conglomerados en el pais con mas de
24 mil establecimientos (EI Comercio, 2012). En tal sentido, el

factor de economias de escala representa una oportunidad, pues
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permite aprovechar el costo alcanzado por las otras empresas con
mas afios en el mercado y seguir su ejemplo.

Diferenciacion

De acuerdo con Enrique Bernal, gerente de operaciones y estudios
multiclientes de Arellano Marketing, los padres de bebés y nifios de
los segmentos A y B prefieren compran en supermercados y
tiendas por departamento, eligiendo principalmente el lugar de
compra por la variedad de productos, cercania al hogar y precios

accesibles (Diario Gestion 2017).

En tal sentido, las marcas para ropa de bebés y nifios se
diferencian por:
o Empresas que venden solo ropa con su propia marca.
Ejemplo, Baby Club, Carter’s,
o Empresas que venden accesorios y ropa bajo marca propia.
Ejemplo: Ice Bear, Babylnfanti.
o Empresas que venden diversas marcas de ropa. Ejemplo,
las tiendas por departamento: Oechsle, Saga Falabella,
H&M, entre otras.
o0 Empresas de calzado que venden también ropa con marca

propia. Ejemplo: Adidas, HushPuppies.
En conclusion, la diferenciacién es una amenaza es una amenaza
por la gran cantidad de marcas y tiendas que ya se encuentran

posicionadas en el mercado.

Requisitos de Capital

El capital necesario para entrar al sector textil, sobre todo para la
confeccion y comercializacion de prendas de vestir, es una barrera

de entrada significativa.

La inversion en local puede ascender a 800 dblares mensuales por
metro cuadro en centros comerciales como el Jockey Plaza,
ademas, la adquisicion de maquinaria para el disefio y confeccion
de ropa puede ascender a mas 10 mil do6lares dependientes cual

automatizado esté el proceso productivo.
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En conclusion, dicho factor representa una amenaza para
empresas nuevas que quieran entrar al mercado; sin embargo,
representa una oportunidad para empresas que ya cuentan con la

maquinaria necesario como empresas textiles sin marcas.

Acceso a canales de distribucion

Los canales de distribucion pueden ser a través de tienda propia
(canal directo) y por tiendas por departamento o especializadas

(canal indirecto).

De dichos canales, el canal indirecto tiene la desventaja que se
perciben los ingresos de 30 a 60 dias después segun politicas de
pago de cada canal. Sin embargo, el canal indirecto ofrece la
ventaja de que el prestigio, confianza y afluencia de clientes se

trasladen a la marca.

En conclusioén, dicho factor representa una oportunidad por la

variedad y ventajas que ofrece.

Politicas Gubernamentales

No existe una ley o norma legal en el Peru que impida el ingreso de
nuevas empresas al mercado, sean empresas nacionales o
internacional. Asimismo, los tratados de TLC con diferentes paises
minimizan el efecto de las tasas arancelarias, 0 que beneficia a
empresas importadoras de ropa. En conclusion, el factor

representa una oportunidad.

En conclusion, las bajas barreras de entrada antes descritas son una

amenaza debido a que no representan un obstaculo para el ingreso de

nuevos competidores.

Reacciones de las empresas de ropa para bebés vy nifios

A pesar que no existe empresas en el sector que estén organizadas o

representen un monopolio y puedan reaccionar agresivamente ante el

ingreso de nuevas marcas, la gran cantidad de dichas empresas

representa una amenaza en el disefio de prendas de vestir, pues pueden

ser facilmente replicadas, sobre todo por el segmento informal.
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En conclusién, existe una alta amenaza del ingreso de nuevos
competidores debido al bajo nivel de barreras de entrada y la facilidad de

copia de disefios y modelos en el sector.

3. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores para la confeccién y comercializacion de ropa para bebés
y nifios son diversos, desde los proveedores para la fabricacion como para
los insumos (tela, hilos, botones), maquinaria, equipos, entre otros, hasta

los proveedores para la comercializacion.

De dichos proveedores, ninguno representa un monopolio y oligopolio, por
lo que no se ponen de acuerdo a la hora de exigir condiciones de precios y
otra condicién. Asimismo, es poco probable que realicen una integracion
vertical hacia adelante; es decir, que se conviertan en competencia directa.

En conclusién, dicho factor representa una oportunidad.

4. Poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores son padres y madres que buscan la mejor calidad y
disefio en ropa para sus hijos. Dichos consumidores toman decisiones de
forma independiente; es decir, no se encuentran agrupados de manera tal
gue puedan exigir condiciones ni representan una parte significativa de las

ventas.

Ademas, tampoco hay riesgo a que el consumidor realizase una
integracion vertical hacia; es decir, que se convierta en competencia y
confeccione y comercialice prendas de vestir para bebés y nifios. En
conclusion, existe un bajo nivel de poder de negociacion de los
consumidores, por lo que dicho factor es una oportunidad.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

No existe un producto sustituto al planteado en la presente propuesta, pero
si competencia indirecta, las cuales pueden ser empresas dedicas a la
confeccion y/o comercializacion de prendas de vestir que, por tener los
recursos econdmicos, humanos y el conocimiento, puedan ingresar al

sector de ropa para bebé y nifios.
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En tal sentido, se considera a tiendas por departamento (Oeshle, Saga
Falabella, Ripley, Paris), tiendas de ropa (Topi Top, Zara, Forever 21),

tiendas/marcas de calzado (Adidas, Nike, etc.).
Asimismo, no existe barreras de entrada al sector, pues toda empresa que
desea entrar al mercado se rige bajo las mismas condiciones, lo que

significa que es facil ingresar al mercado.

En conclusién, existe un alto nivel de amenaza de productos sustitutos

(competencia indirecta), lo que representa una amenaza.

Tabla 5.11. Resumen de las Fuerzas de Porter

Fuerza Clasificacién Argumento

A pesar de la amplia competencia en el

Rivalidad entre ) sector, la demanda creciente y bajas
. Oportunidad .
competidores barreras de salida representan una

oportunidad.

Bajo nivel de barreras de entrada y la
Amenaza de entrada de N _ _
_ Amenaza facilidad de copia de disefios y modelos
nuevos competidores
en el sector.

L Los proveedores no se encuentran
Poder de negociacion ) o
Oportunidad agrupados para exigir o imponer
de proveedores o . )
condiciones de precio, cantidad, etc.

L Los consumidores no se encuentran
Poder de negociacién ) o
_ Oportunidad agrupados para exigir o imponer
de consumidores o
condiciones.

No existe un producto sustito; sin
embargo, la gran cantidad de

Amenaza de ingreso de S
Amenaza competencia indirecta que pueda

productos sustitutos ] . )
convertirse en directa representa un nivel

de amenaza fuerte.

Nota: Elaboracién propia

Conclusion analisis de las cinco fuerzas de Porter

Se ha identificado que las principales amenazas es la competencia actual
en el mercado local que ya se encuentra posicionada, asi como la
competencia indirecta, la cual se puede convertir en un potencial

competidor directo. Por otro lado, la demanda de ropa para bebé y nifios
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representa una oportunidad para ingresar a dicho mercado, ademas de

qgue el poder de negociacién de consumidores y proveedores es bajo, por

lo que dichos factores representan una oportunidad.

Estudio de mercado

El estudio de mercado se realiz6 al segmento de mercado con las

siguientes caracteristicas:

Geograficas: Lima Metropolitana, distritos de la zona 6 y 7 segln
APEIM (Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados).
Demograficas: género mujeres; edad de 18 a 50 afios.
Psicograficas: NSE A y B; estilos de vida (segun Arellano) las

modernas.
Entrevistas en Profundidad
Se realiz6 dos entrevistas a profundidad a expertos en la industria

de ropa infantil y textil en general:

Entrevista 1 — Experto en la industria de ropa infantil

Nombre: Roxana Loo
Cargo: Disefiadora de ropa de nifios de Roxan Lo SAC
Conclusiones:

e La ropa infanti en el Peri se estd renovando
constantemente, adaptando disefios que antes eran para
adultos.

e Los nifios cada vez mas tienen la decision final en la
compra de la ropa, dichos nifios tienen claro qué y que no le
gustan.

e El sector de ropa infantil es muy competitivo, sobre todo en
tiendas por departamento, las cuales muestran muchas
marcas en un mismo lugar.

e Las mamés y papas peruanos son cada vez mas
informados sobre los insumos utilizados en la ropa,
evaluando la calidad de la prensa y su practicidad a la hora
de su lavado.

e Las perspectivas para el sector son positivas y a pesar de la

gran cantidad de competencia, si una marca ofrece
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productos de calidad y con disefios variados, dicha marca
puede posicionarse facilmente en el mercado.

Algunas recomendaciones son: dirigir la comunicacién no
solo a los padres sino también al infante; lanzar modelos
constantemente para mantener atento al publico objetivo;
utilizar los medios digitales (redes sociales) para interactuar
y mantener informado al publico objetivo; tratar de publicar
por lo menos una vez al dia o cada dos dias en la primera

fase de entrada de la marca.

Entrevista 2 — Experto en la industria textil

Nombre: Félix Pio Portilla Salas

Cargo: Gerente General de RC-Knits

Conclusiones:

La industria textil peruana se ha visto gravemente afectada
por las prendas importadas de China, las cuales son mucho
més baratas.

La industria textil es muy cambiante, pues depende mucho
de la moda, eso incluye al sector de ropa infantil.

Los padres estan mas informados de lo que les compran a
sus hijos, buscando siempre la mejor calidad,
principalmente son selectivos para ropa recién nacidos
hasta tres meses.

La calidad de los insumos textiles peruanos es superior y
€s0 es apreciado por los padres.

La competencia en el sector es mucha, pues existe varias
prendas importadas comercializadas en el Peru.

Algunas recomendaciones son: resaltar la calidad de los
insumos de la marca, de ser posible indicar los beneficios
de dichos materiales; participar en ferias y eventos en los

cuales la marca se pueda exponer y posicionar.

Focusgroup

Se realizé un focusgroup a madres con hijos menores de 10 afios.

A continuacion, se presenta los principales resultados:

Aspectos generales de mercado
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Todos los participantes consideran al algodon peruano el
mejor producto para los nifios, sobre todo si son recién
nacidos.

La mayoria de los participantes considera que la ropa
elaborada con insumos peruanos es mejor.

Los aspectos que toma en cuenta a la hora de comprar es
el modelo, disefio, lugar de compra y calidad.

Los participantes consideran que si es facil encontrar ropa
infantil, principalmente en centros comerciales. Ademas,
resaltaron que también compran ropa en algunas paginas
de Facebook.

La mayoria de participantes considera que hay mas
variedad de disefios de ropa para nifias que para nifos.

La principal dificultad a la hora de comprar ropa infantil es la
talla, pues cuando fueron mamas primerizas tuvieron
dificultades encontrar la talla ideal, pues a veces compran
pantalones o bodys sin considerar que el pafal aflade unos
centimetros mas a la talla del infante, por lo que la ropa le
ajusta.

Para recién nacidos compran mas los bodys, pues previene
de que se le levante la prenda cuando se cargue al bebé.
Para nifias compran mas vestidos o conjuntos, mientras que
para niflos compran mas pantalones, polos y casacas.

Los participantes consideran que los primeros 6 meses
compran mas ropa, sobre todo porgque a veces no calculan
bien la talla y ademas de que el bebé crece rapidamente.
Los precios en ropa infantil consideran que es de medio a

alto.

Perfil ideal del producto

Los atributos de producto mas resaltados son: calidad de
insumos, disefios exclusivos y modelos variados. También
resaltaron el aspecto de personalizar la prenda con el

nombre del nifio(a) u otros detalles.
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Respecto al atributo precio, consideran que, si la prenda
satisface las caracteristicas de producto, el precio es poco
relevante.

El lugar de compra preferente es en centro comercial, pues
les permite comparar modelos y disefios.

Los medios de comunicacion que prefieren son Facebook,

Instagram y revistas.

Imagen y posicionamiento de marcas

Las marcas mencionadas son: Baby Club, Carter’s, Kukuli,
EPK y Colloky.

En primer lugar, consideran a Colloky con una amplia
variedad de productos, desde ropa, accesorios y zapatos.
En segundo lugar, estd Baby Club que ofrece modelos
bonitos y variados ademas de accesorios para la madre y el
nifo.

En tercer lugar, esta Carter's cuyos productos pueden
conseguir facilmente y tiene disefios llamativos para los

ninos.

Habitos de compra

Principalmente compran la ropa en centros comerciales,
seguida de tiendas propias y por internet.

La frecuencia de compra es por temporada-estacion,
comprando mas ropa en invierno-otofio debido a que la
ropa tarda mas en secar y los nifios necesitan abrigarse
mas.

En promedio compran de 2 a tres prendas.

En promedio gastan mas de 100 soles cada vez que

compran.

Prueba de producto

La mayoria de participantes considera que los modelos y
disefios mostrados estan bien, aunque un poco clasicos.
Todos los participantes resaltaron la suavidad y calidad de

la tela usada para la ropa Abu.
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e La mayoria de participantes considera que a pesar de que
en cuanto a disefio y modelos hay varios en el mercado, la
calidad de la tela de la marca Abu es mejor.

e Respecto a la marca (nombre y logo) consideran que los
colores empleados les gusta y que el logo les hace

entender que es un producto para nifios pequefios.

Aplicar una encuesta para determinar habitos de consumo,
preferencias y otros relacionados

Muestra

Para la encuesta se consider6 una muestra de 384 encuestas,
considerando una poblacién infinita. Para el calculo de la muestra
se ha considerado un coeficiente de confianza de 95%,
probabilidad de rechazo/aceptacion de 50% y un nivel de error de
5%.

2 * *
y = 1967 % (05)  (0.5)

0.052 = 384 encuestas

Se ha considerado la poblacion de los distritos de la zona 6: Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, y la zona 7:

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

Se logro realizar 759 encuestas; sin embargo, debido a los filtros
de filtros aplicados (si tiene hijos, hijos menores de 10 afios,

decision de compra) solo 384 encuestas son consideradas.

Instrumento
Se utilizd6 un cuestionario de 16 preguntas entre dicotomicas y
opcion multiple (Ver cuestionario en Anexo 11). El instrumento se
aplico durante dos semanas en los siguientes lugares:

e Parque Kennedy

e C.C. Jockey Plaza

e C.C.LaRambla

e C.C. Real Plaza Primavera

e C.C. Camacho

e C.C. Larcomar
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e C.C. Camino Real

Resultados

Los principales resultados de la encuesta son:

Solo el 84% de los encuestados tienes hijos, ellos son los que
pasan el siguiente filtro.De los encuestados que tiene hijos,
solo el 69% tiene hijos menores a 10 afos.

De los encuestados con hijos menores a 10 afios, solo el 88%
decide sobre los productos destinados a su hijo. Dicho
porcentaje (88%) equivale a 384 encuestados que pasan las
preguntas filtro.

La mayoria de encuestados tiene de 1 a 2 hijos menores de 10
afios, seguido de 3 a 4 hijos y solo el 3% tiene mas de 4 hijos
menores de 10 afios.

La mayoria compra de tres veces al afio (28%), seguido por
cuatro veces al afo, dos veces al afo, seis veces al afio,
mensual y una vez al afio.

La marca preferida por los encuestados en Colloky, seguida
por Zara Kids y Figi’s.

El 58% de los encuestados compra mas ropa para su hijo en
invierno-otofo.

La mayoria compra polo-shirt en verano, seguido de cerca por
polo box. Luego con 16% se encuentra los vestidos, seguido
por leggins, bata, bebecrece y tlnica calzén.

La mayoria consumo polo-shirt manga larga y chompa abierta,
seguido por chompa cerrada, bebecrece, leggins, vestido y
tunica.

Mas del 70% de encuestados si compraria ropa para su hijo de
una marca nueva.

El 31% estaria dispuesto a pagar de 91 a 120 soles por una
prenda de calidad para su hijo, seguido por un 23% dispuesto a
pagar de 61 a 90 soles, 19% 121 a 150 soles, 15% 31 a 60
soles, 7% mas de 150 soles y 5% menos de 30 soles.

La mayoria adquiere 2 prendas cada vez que compra ropa para

su hijo, seguido por 3 prensas y 4 prendas.
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e El atributo méas valorado es la calidad de la tela, seguido por
calidad de costura, disefio de prenda, variedad de colores,
otros y precio de la prenda.

e Los meses en el que los encuestados prefieren comprar ropa
de verano-primavera son diciembre (16%), noviembre (14%),
octubre y febrero, enero, marzo, julio, agosto, abril y mayo-
junio.

e Los meses en el que los encuestados prefieren comprar ropa
de invierno-otofio son: junio (17%), julio (13%), mayo (12%),
abril, agosto, septiembre, marzo y diciembre, enero, febrero y
octubre.

o El 20% definitivamente si compraran y el 25% probablemente
si comprarian las prendas de la marca Abd.

e Respecto a los precios de las prendas de verano de la marca
Abu, la mayoria de encuestados esta dispuesto a pagar de 31
a 60 soles por un bebecrece; de 91 a 120 soles por un vestido;
de 31 a 60 soles por un polo box o polo-shirt; de 61 a 90 soles
por una tunica calzén; de 31 a 60 soles por unos leggins; y de
91 a 120 soles por una bata.

o Respecto a los precios de las prendas de invierno de la marca
Abu, la mayoria de encuestados esta dispuesto a pagar de 121
a 150 soles por un vestido; de 61 a 70 soles por una chompa
cerrada o tunica; de 91 a 120 soles por una chompa abierta;
menos de 30 soles por un bebecrece; y de 61 a 90 soles por un

polo-shirt manga larga.

B. Plan de marketing.
I. Producto

Descripcion del producto

Se fabricard y comercializara una linea de ropa infantil elaborado 100% de
algodén pyma y otras telas de alta calidad peruana. Los productos se
dirigen a nifios y nifias de 0 a 9 afos de edad. A continuacion, se presente
los tipos de producto y su imagen referencial desde la Figura 5-1 a la
figura 5-11:

e Bebecrece
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Figura 5-1. Bebecrece
Nota: Internet. Foto referencial.
Vestido

Figura 5-2. Vestido
Nota: Internet. Foto referencial.

Polo box

S

Figura 5-3. Polo box — verano
Nota: Internet. Foto referencial.

Polo -shirt
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Figura 5-4. Polo -shirt — verano

Nota: Internet. Foto referencial.
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Figura 5-5. Polo -shirt — invierno

Nota: Internet. Foto referencial.

Tunica calzén

Figura 5-6. Tunica calzén

Nota: Internet. Foto referencial.

Leggins
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Figura 5-7.Leggins
Nota: Internet. Foto referencial.

Bata

Figura 5-8. Bata
Nota: Internet. Foto referencial.

Tulnica

Figura 5-9. Tunica
Nota: Internet. Foto referencial.

Chompa cerrada

67



Figura 5-10. Chompa cerrada
Nota: Internet. Foto referencial.

e Chompa abierta

Figura 5-11. Chompa abierta

Nota: Internet. Foto referencial.

Los disefios y colores seran de acuerdo a temporada y estaciéon del afio,
renovandose los modelos por cada estacion; es decir, cada tres meses.

Por otro lado, la marca a usar es “Abu” y se considera el siguiente logo de

la Figura 5-12 el cual se encuentra sujeto a cambio de disefio:

Figura 5-12. Logo Abu
Nota: Elaboracion propia

Il. Plaza
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Se contard con una distribucion indirecta, a través de tienda propia, y
tiendas minoristas especializadas en ropa o accesorio infantil, como se

muestra en la figura 5-13.

Minorista (Tienda
AGU Propia/tiendas Cliente/ Usuario Final
especializadas)

Figura 5-13. Distribucion

Nota: Elaboracion propia

Entre las tiendas especializadas, se distribuird a BabyCuy, Mama bebé y

BabyLock, como muestra la figura 5-14.

Empresa dedicada a la venta de

.- ’ productos para bebés a través de
£ G Ucug sus tiendas fisicas y plataforma

virtual. Ofrece servicio delivery.

Empresa dedicada a la venta de

Ma mé Be bé productos infantiles con dos tiendas
Y YXXXXIXIXXXXIXX X

fisicas y su tienda virtual. Ofrece
servicio delivery.

Empresa dedicada a la venta de
productos infantiles, tienda principal

en Centro Comercial Mall del Sur.

Figura 5-14. Venta a través de tiendas especializadas

Nota: Elaboracion propia en base a informaciéon disponible de
www.babycuy.com, mamabebe.pe y babylock.com.

La tienda se ubicara en el distrito de Magdalena del Mar, en la misma
avenida Sucre, una zona de gran afluencia peatonal. El local mide 110 m?

y tiene un costo de alquiler de dos mil délares mensuales.

La estrategia de distribucion empleada es la estrategia “selectiva”, dicha
estrategia consiste en seleccionar cierto numero de puntos de ventas en el
gue se distribuira el producto; en este caso, a través de tienda propia y

tiendas especializadas en productos para nifios.

lll. Precio
Como se presenta en la Tabla 5.12, los precios de ropa infantil estan en
promedio de mas de 40 soles por pieza y puede llegar a costar mas de
100 soles dependiendo modelo, piezas y talla.
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Tabla 5.12. Precio Competencia

Ba@;‘ﬁ'“b EPK  Colioky M &  HelloPetit
| Producto Precio Precio Precio Precio Precio
Pantalén S/ 62 S/ 45 S/ 8 S/ 60 S/ 147
Body/Polo S/ 75 S/ 52 S/ 49 S/ 38 S/ 142
Vestido S/ 120 S/99 S/ 99 S/112 S/ 214
Conjunto dos piezas S/ 85 S/ 82 S/ 69 S/ 70 No tiene
Precio promedio S/ 86 S/ 70 S/ 77 S/ 70 S/ 126

Nota: Adaptado de catalogos Tiendeo. Recuperado de tindeo.pe
Elaboracion Propia

Como se observa en la tabla anterior, los precios promedios de los
competidores fluctian desde 70 soles a 126 soles, siendo el precio de los

vestidos el mas alto.
Por otro lado, en la Tabla 5.13 se muestra que el costo de produccién
unitario promedio es por debajo del precio de venta hallado de la encuesta,

por lo que se considerara dichos precios para la nueva linea de ropa AbU.

Tabla 5.13Costo de Produccién Unitario Promedio

Concepto Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Costo de Materia
Prima e insumos

Mano de Obra Directa S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361

S/ 185,387 S/ 254,186 S/ 259,364 S/ 264,568 S/ 269,910

Costo Indirectos S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110
Total Costo de S/ 358,858 S/ 427,657 S/ 432,835 S/ 438,038 S/ 443,381
Produccion

Demanda 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766

Costo de Produccién

por unidades SI 23 SI 27 S/ 27 s/ 27 s/ 26

Nota: Elaboracién propia
Como se observa en la Tabla 5.14, los precios fijados de cada prenda de
vestir son mayores al costo de produccion unitario promedio (Tabla 5.13)

lo que significa que los precios cubren los costos variables de produccion.

Para el caso de la nueva marca “AbUd” de RC Knits, se considerara los

precios segun producto sefialados en la Tabla 5.13:

Tabla 5.13. Precios Linea de ropa “Abu”

Linea de Verano Linea de Invierno
Producto Precio Producto Precio
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Bebecrece S/ 52.00 Vestido S/ 132.00

Vestido S/ 116.00 Tunica S/ 88.00
Polo box S/ 60.00 Chompa cerrada S/ 92.00
Polo-shirt S/ 60.00 Chompa abierta S/ 108.00
Tdnica calzén S/ 72.00 Leggins S/ 72.00
Leggins S/ 60.00 Bebecrece S/ 48.00
Bata S/ 108.00 Polo-shirt manga larga S/ 68.00
Precio promedio S/ 75.43 Precio promedio S/ 86.86

Nota: Investigacién de mercados del proyecto 2017

Elaboracién propia

Dichos precios fueron obtenidos de los ponderados de las preguntas 17 y
18 de la encuesta aplicada (Ver anexo 13), siendo en promedio un precio
de un poco mas de 75 soles para las prendas de verano y de casi 87 soles

para las prendas de invierno.

En conclusion, los precios finales de las prendas de la nueva linea Abu
tendran una estrategia de precios en base al valor percibido por los
consumidores, pues los precios se han fijjado de acuerdo a los rangos
ponderados de los resultados de la encuesta aplicada para investigar el

mercado local.

. Promocioén y Publicidad

Debido a que la empresa lanzar4 una marca nueva al mercado se debe
generar estrategias de promocion y publicidad que creen una fuerte
imagen de marca para lograr un buen posicionamiento y fidelizacién. Por
tal motivo se realizara las siguientes acciones:
e Creacion de pagina web
Se creara una pagina web que cumpla con mostrar informacion de
la marca, sus productos (catalogo) y dénde adquirirlos, asimismo, la
pagina web incluira la informacién de contacto (correo y teléfono) e
iconos que re-direccione al usuario hacia redes sociales de la
marca.
e Creacion de pagina en Facebook
Se creara un perfil oficial de la marca (fanpage) en una de las redes
sociales mas utilizadas, Facebook. A través del fanpage la marca
podra no solo mostrar sus productos, sino también interactuar con

los usuarios. Ademas, se realizara sorteos y publicaciones de
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consejos para el cuidado de los nifios que atraiga y fidelice al
publico objetivo.
Creacion de cuenta oficial en Instagram.
Otra red social con un fuerte impacto es Instagram, por lo que a
través de ella se creard una cuenta oficial de la marca, la cual
publicara frecuentemente fotos de las nuevas lineas de ropa.
Sorteos via Facebook (vales 200 soles, 2 sorteos)
Se realizara dos sorteos como campafa de lanzamiento de marca.
El sorteo se realizara a través de Facebook y tiene las siguientes
caracteristicas:
o Nombre: “Abu te engrie”
o0 Plazo: 3 semanas
0 Mecanica: para participar del sorteo solo se tiene que seguir
los siguientes pasos: (1) Darle “like” al fanpage de la marca
Abu; (2) Comentar quién es el engreido(a) de la casa; (3)
Etiquetar a tres personas en el comentario. El sorteo se
realizara al dia siguiente de finalizado el plazo y se publicara
a la persona ganadora a través de una publicacién en
Facebook. La persona que gane debe comunicarse a través
de un “inbox” para coordinar la entrega del premio.
0 Premio: Vale de 200 soles para comprar ropa de la marca

Abu en su local propio o tiendas afiliadas.

El sorteo contempla a dos ganadores, cada uno con un premio de
un vale de 200 soles que podra usarlo por un plazo de tres meses
contando desde la fecha en que se entrega el premio. La Figura 5-
15 muestra el disefio del vale de compra que se otorgaria a los

ganadores.
: Cédigo Xr355] 783
Vale de compra:
| S/. 200
|
]
= = Canjeable por cualquiera de nuestros productos en nuestra
— - tienda ABU ubicada en av. Sucre — Magdalena del Mar o
/ en nuestros aliados: XXX, YYY, ZZZ
Telefono: xxx-xxxx o @AbuTinyStore @Ahfl’rinyﬁ ore

Figura 5-15. Modelo Vale de consumo
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Nota: Elaboracion propia

Evento de inauguracion

Se realizar4 un evento de inauguracién en el mismo local de la
marca y contar4 con un show infantil de una hora. Ademas, se
invitard al influencer digital mas Uutil segun investigacion de la
empresa GFK en el 2017.

En este caso el influencer es una familia que tiene su blog, fanpage
y cuenta en Instagram llamado “Papis por primera vez’ que
comparte tips de a donde viajar con los mas pequefios, ideas para
fiesta, ropas, enfermedades entre otras cosas relacionadas con los

nifos.

Como influencer“Papis por primera vez” no solo ocupa el primer
lugar de influencers digitales mas utiles (Figura 5-16), sino que
ocupa el décimo lugar de influencers mas confiables (figura 5-17),
lo que también se traduce como el segundo lugar (luego de “El baul
de Antonia”) de dicho ranking considerando una sub-categoria de

influencers dirigidos al segmento familiar o de nifios.

1. Papis por 2. Misias pero 3. Tejiendo 4. Viaja y Prueba 5. Ximena 6. Cinthya la
primea vez viajeras Peru (Luciano Mazzeti) Llosa magquilladora

7. Buen Viaje 8. El baul de 9.Soymamay  10. Phillip Chu 11. Cinnamon 12. El diario de
Antonia no compadezcas Joy Style Curwen
Influencers mas Utiles
(TOP 12 ) | Med|a 34 U/D Base: Lima ABC | Total de personas que lo conocen. Base variable por influencer.

Figura 5-16.Influencer més utiles
Nota: Noticias TEC (2017)
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1. Tejiendo 2. Misias pero 3.Viajay Prueba 4. Buen Viaje 5. El baul de 6.
Pera viajeras (Luciano Mazzeti) Antonia Whatthechic

7. Ximena 8. Phillip Chu 9. Cinnamon 10. Papis por 11. Ariana 12. Soy mama y no
Llosa Joy Style primera vez Bolo Arce me compadezcas
Influencers mas Confiables
(TO P12 ) | Medi a: 340/0 Base: Lima ABC | Total de personas que lo conocen. Base variable por influencer.

Figura 5-17.Influencers mas confiables
Nota: Noticias TEC (2017)

Por dltimo, en el durante el evento se repartira vales de descuento
y material merchandising como llaveros, pines, mini-rompecabezas
con la marca a los primeros en llegar al evento. El evento durara
aproximadamente tres horas y se realizara un domingo en la

mafana.

Descuento (inauguracioén -15%, cantidad 20)

Durante el evento de inauguracion se entregara vales de descuento
a las primeras 100 personas en llegar. El vale consistird en un
descuento de 15% en su primera compra. En la Figura 5-18 se

muestra el disefio referencial para el descuento.

Descuento de

R[] 15%

\ ‘_7_.7‘."

- INY STORS
S— Descuento valido en su primera compra de productos Abu.

Telefono: xxx-xxx% Chdigo Xr35s]783

Figura 5-18. Modelo cup6n de descuento
Nota: Elaboracion propia

Material Merchandising
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Se repartira mini-rompecabezas, pines y llaveros de alcohol en gel
con el nombre y logo de la marca a las primeras personas en llegar

al evento de inauguracién. Tal como se muestra en la Figura 5-19:

& ;,eﬁ‘?a
i""‘\/abulinvs‘o'e‘ 4

T o o

Figura 5-19. Material merchandising

Nota: Elaboracién propia

Participacion en ferias
Para tener una mayor presencia en el mercado, se participara en
las siguientes ferias:
o Expo Bebé
Se realiza dos veces al afio en Lima y dura tres dias.
0 Expo Maternidad
Se realiza en el Centro de exposiciones Jockey Club (Jardin
Vivero) y dura tres dias.
Patrocinio de programas de TV
Acuerdos con influencers (10 envios)
Se enviard los Ultimos disefios de la marca a los siguientes
influencers:
o Papis por primera vez
Cuenta con 121,469 “me gusta” y 121,062 seguidores en su
fanpage de Facebook
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INFORMACION PAPIS POR PRIMERA VEZ

Papis por primera vez

jHolal Nosotros somos Yaz y Hugo, Papis

Papis por pnmera Por Primera Vez gracias a Marce y Leo que

vez llegaron a nuestra...
@PapisPorPrimeraVez Ver mas
Inicio

Comunidad Ver todo

Publicaciones

e A 121.469 personas les gusta esto

Videos 3\ 121.062 personas siguen esto

Figura 5-20. Facebook: Papis por primera vez
Nota: Facebook

0 Soy mamay no me compadezcas

Cuenta con 100,436 “me gusta” y 100,125 seguidores en su
fanpage de Facebook.

Comunidad Ver lndo

e A 100436 personas kes gusta esto

v 1000125 personas siguen eslo

me compadegeas
iz Informacion Ver 1000
Soy mama y nome ‘o 935592
_~
compadezcas @ soymamaynomecompadezcas com &
@soymamaynomecompad [0 Blog persanal
EZCAS

Figura 5-21. Facebook: Soy mama y no me compadezcas
Nota: Facebook

A continuacion, en la Tabla 5.15 se muestra el presupuesto de la campafia

de lanzamiento y en la Tabla 5.16 el presupuesto anual de publicidad y
promocién antes descritas:

Tabla 5.14. Presupuesto de Campafia de lanzamiento

PRECIO
Concepto CANTIDAD UNITARIO
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Web

Creacién de pagina web S/ 2,500.00
Pago de hosting y dominio S/ 455.00
Redes Sociales
Elaboracion de pagina en Facebook 1 S/ 550.00
Sorteos via Facebook (vales de 200 soles) 2 S/ 200.00
Publicidad en Facebook 4 S/ 650.00
Inauguracion
Invitado especial S/ 652.00
Show infantil de 1 hora S/ 550.00
MUsica y ambientacion S/ 300.00
Llaveros de alcohol en gel 50 S/ 3.50
Pines publicitarios 100 S/ 1.65
Vales de descuento (15%) 100 S/ 30.00
Mini rompecabezas 35 S/ 7.00
Total evento S/ S/ 11,592.00
Nota: Elaboracién propia
Tabla 5.15. Presupuesto de Publicidad y promocidn anual
Actividad 2019 2020 2021 2022 2023
Publicidad en Facebook e Instagram S/1,740  S/1,740 S/1,740 S/1,740 S/1,740

Cambio de linea grafica del fanpage
Facebook (4 veces al afio)

Acuerdos con influencer (10 envios al afio) S/3,500

S/1,520

S/1,520 S/1,520
S/3,500 S/3,500

S/1,520 S/1,520

S/3,500  S/3,500
S/10,000 S/10,000 S/10,000 S/10,000
S/12,500 S/12,500 S/12,500 S/12,500

Patrocinio de programas de TV S/10,000
Participacion en Ferias S/12,500
Total S/29,260

S/29,260 S/29,260 S/29,260 S/29,260

Nota: Elaboracién propia

C. Plan de operaciones

El proyecto contempla tomar una parte de la planta que usa actualmente

RC Knits y confeccionar prendas para la nueva linea de ropa bajo la marca

“Abu”. Dichas prendas se distribuirdn al local comercial de la marca y a

tiendas especializadas de productos de bebé y nifios.
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Pt - e 48

Abastecimiento
de materiales e
insumos

Produccion

o x Distribucién Cliente Final
(Confeccidn)

Figura 5-22. Flujo de operaciones

Elaboracién propia

El proceso operativo, tal como estd en la Figura 5-22, implica las

siguientes etapas:

I. Abastecimiento
El proceso de abastecimiento inicia cuando el jefe de producciéon
obtiene informacion del stock de insumos y materiales en el almacén,
cuando el jefe de produccion considera que el stock actual no es
suficiente para la produccion de prendas de vestir, realiza la orden de

compra por los insumos y materiales necesarios.

Dicha orden de compra serd cotizada por el asistente de gerencia y
aprobada por el gerente. Luego de la aprobacion de la orden compra, el
asistente de gerencia realizara el contacto con los proveedores, asi
como el primer pago por el pedido de acuerdo a condiciones acordadas

con el proveedor.

Cuando el proveedor envie el pedido, el jefe de produccion es
responsable de recepcionar y verificar que el pedido esté de acuerdo a
las condiciones en las que se solicité. Cuando el jefe de produccién da
su conformidad con el pedido, el asistente de gerencia realizar el pago
pendiente por el pedido. Por ultimo, los insumos y materiales son
almacenados y registrados.

En la figura 5-23 se muestra el proceso de abastecimiento descrito.

78



Fin del
proceso

{Stock
suficiente?

Jefe de produccion:
Verifica stock en almacen

con requerimientos
proximos de produceion.

[

Perzonal de Almacén:
Entrega informacion de
niveles de stock de
materiales

Jefe de produccion:
Solicita informacion de
insumos al almacén

Inicio del
procese de
abastecimiento

Figura 5-23. Flujo de abastecimiento
Nota:

Jefe de produccion:
Realiza orden de insumos
requeridos y lo envia al
asistente de gerencia

Asiztente de gerencia:
Recepciona y verifica la
orden con informacion de

Asistente de gerencia:
Cotiza la compra con

No

Asgistentede
gerencia: Concreta
la compra y realiza

el primer
desembolso

\

Proveedor: Envia
los inzumos
requeridos

v

Jefe de prduccion:
fecepriona y verifica
la compra para
informar a gerencia.

;

Alameén: registar los

recepeienados v los

Asiztente de gerencia:
Fianliza la compra ¥
genera el desembolso
pendiente

Elaboracién

propia




[l. Produccioén

El proceso productivo para la confeccion de prendas de la linea Abu

involucra las siguientes etapas:

1.

Elaboracién de requerimiento de prendas

Consiste en elaborar un requerimiento de prendas; es decir,
cantidad de prendas a confeccionar para la venta. Dicha actividad
esta a cargo del jefe de operaciones que en base a proyecciones
de demanda elaboraré el requerimiento.

Solicitud de insumos y materiales

El jefe de operaciones solicitara las telas e hilos, asi como cualquier
otro material para la confeccién (botones, cierres, etc.) de prendas
de acuerdo al requerimiento estimado de la etapa anterior.
Distribucion de insumos y materiales al area de calidad

El jefe de operaciones mandard la solicitud al area de almacén. El
personal de almacén se encargarad de juntar todos los insumos y
materiales solicitados y llevarlos al area de calidad.

Control de calidad

El area de calidad recibirA todos los insumos y materiales
solicitados verificando que dichos elementos cumplan con los
estdndares de calidad esperados y en la cantidad solicitada. En
caso el area de calidad tenga observaciones respecto a los
insumos y materiales, el area solicitara nuevos elementos al area
de almacen.

Traslado de insumos y materiales al area de tejido

Una vez los insumos y materiales pasan el control de calidad,
dichos elementos son trasladados al area de tejido, el cual esta a
cargo de recepcionar el pedido para posteriormente disefiar y
elaborar tejidos de acuerdo a requerimiento de prendas.
Elaboracion y correccion de tejido

El &rea de tejido elaborara los tejidos a usar para las prendas a
confeccionar y luego enviard dichos tejidos al &rea de calidad.
Control de calidad

El 4rea de calidad verificard que los tejidos cumplan con los
estandares de calidad esperados para pasar dichos tejidos al area
de confeccion.

Elaboracion de moldes de confeccion
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10.

11.

12.

El &rea de confeccion elaborar4d moldes y posteriormente cortara
las telas y tejidos segun moldes, para la confeccion de prendas
segun requerimiento de productos.

Confeccion

El &rea de confeccidn unird las piezas y realiza costura total de la
prenda.

Control de calidad

Cuando se termina la confeccién de prendas, el area de calidad
verificard que dichas prendas cumplan con la calidad esperada
para dar su visto bueno para su empaquetado y etiquetado.
Desmanchado, planchado, doblado y etiquetado

El area de confeccidn se encarga de limpiar la prenda, plancharla,
doblarla y etiquetarla. Dicha prenda debe colocarse en una bolsa
de celofan transparente y empaquetarla en cajas de acuerdo al tipo
de prenday talla que es.

Registrar productos terminados

El jefe de operaciones se encarga de registrar los productos

terminados en los sistemas de la empresa.

En la Figura 5-24 se muestra el proceso productivo antes descrito.

Distribucién

Los productos Abu se venderdn a través de tienda propia y tiendas

especializadas. Por lo que la distribucion sera de la fabrica, la cual es

compartida con RC Knits, hacia la tienda propia y desde la fabrica

hacia las tiendas especializadas. La distribucién sera un servicio

tercerizado.

. Cliente

El cliente podré adquirir los productos de la nueva linea Abu en el local

de marca o a través de las tres tiendas especializadas en las que se

distribuira.
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Jefe de Perzonal de Areade
Operaciones: Almacén: Calidad:
Solicita telas e Entrega el Verifica e]
hilos requeridos Rt requerimiento eatado de
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produccion calidad telas
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Inicio:
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Nota: Elaboracion propia

Area de
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de pedido

materiales

Area de
tejido:
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Figura 5-24. Proceso Productivo Modelo
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Para el proceso productivo se necesita las siguientes maquinas (Ver Anexo

14 para las imagenes de las maquinas):

1. MAaquina Recta

Maquina de costura recta industrial, que se fijard a una mesa de
trabajo.

Remalladora

Recubridora

Corta cintas

a > DN

Enconadora

Maquina que se encarga de pasar hilos de un cono a otro.

En cuento al equipo o mobiliario empleado para la produccion se ha

considerado un estante industrial (ver Anexo 14).

Capacidad instalada

La cantidad a producir segun la demanda calculada se muestra en la Tabla
5.17.

Tabla 5.16. Demanda por tipo de producto

% 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda Total 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766
Linea de Verano 6,528 6,661 6,796 6,934 7,073
Bebecrece 10% 635 648 661 674 688
Vestido 16% 1,048 1,070 1,091 1,114 1,136
Polo box 18% 1,201 1,226 1,251 1,276 1,302
Polo-shirt 20% 1,326 1,353 1,380 1,408 1,437
Tunica calzén 13% 861 879 897 915 933
Leggins 15% 997 1,018 1,038 1,059 1,081
Bata 7% 459 468 478 488 497
Linea de Invierno 8,945 9,128 9,314 9,501 9,693
Vestido 5% 481 491 501 511 522
Tlnica 7% 652 666 679 693 707
Chomba cerrada 19% 1,662 1,696 1,730 1,765 1,801
Chomba abierta 20% 1,809 1,846 1,884 1,922 1,960
Leggins 13% 1,180 1,204 1,229 1,254 1,279
Bebecrece 15% 1,367 1,395 1,423 1,452 1,481

Polo-shirt manga larga 20% 1,794 1,830 1,868 1,905 1,944

Nota: Elaboracién propia
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Por otro lado, los dias de produccidon descontando feriados y fines de
semana son de 250 dias, considerando que por dia se puede confeccionar
hasta 63 prendas para bebé o nifios (Ver anexo 15). Teniendo en cuenta
dicha cantidad de dias de produccion y cantidad de prendas producidas
por dia, se obtiene una capacitada instalada de 21,000 prendas, tal como

se muestra en la Tabla 5.18.

Tabla 5.17. Capacidad instalada

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766
Produccién diaria (prendas) 84 84 84 84 84
Dias de produccién 250 250 250 250 250
Capacidad Instalada 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000

Nota: Elaboracién propia
Considerando la capacidad instalada y la demanda, se obtiene la siguiente
capacidad utilizada, la cual es mayor al 70%, obteniéndose poca

capacidad ociosa como se observa en la Tabla 5.19.

Tabla 5.18. Capacidad utilizada

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766
Capacidad total 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000
Utilizacion de capacidad 74% 75% 77% 78% 80%
Capacidad ociosa 26% 25% 23% 22% 20%

Nota: Elaboracién propia

Localizacion

Macro-localizacion:

Para definir la ubicacion del local comercial se ha considerado los

siguientes factores:

¢ Nivel socio-econémico Ay B
El segmento al que se dirige la linea de ropa Abu pertenece al NSE A
y B, por lo que dicho factor es importante al momento de decidir en
qué distrito ubicar. Para ello se ha tenido en cuenta la distribucion de
niveles por zona APEIM 2016, siendo los distritos con mayor
concentracion de NSE A y B los distritos de la zona 6 (Jesus Maria,
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Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La Molina).

Cercania a la fbrica

La fabrica de RC Knits se encuentra ubicada en la calle Hera #302,
urbanizacion Olimpo en Ate. Es importante considerar la cercania de

la fabrica al local comercial, pues desde la fabrica se trasladara los

productos para abastecer al local comercial.

e Costo de alquiler

Es un factor poco importante debido a que se estan considerando

criterios mas importantes como cercania de clientes.

¢ Facilidad de acceso

Dicho factor es relevante a la hora de trasladar los productos de la

fabrica al local, asi como en la decision del cliente de ir a determinado

lugar.

e Concentracion de clientes

Es el factor mas importante, pues se debe considerar la afluencia que

tiene la ubicacién de local para de esa manera poder atraer mas

clientes.

Considerando los factores antes descritos se les asignard un peso de

acuerdo a su importancia para la alternativa propuesta, asimismo, se

considera una clasificacion del 1 al 10, donde 10 significa que la ubicacion

cumple con el factor satisfactoriamente y la calificacion 1 que no lo cumple.

Tabla 5.19. Macro-Localizacion

San Isidro Miraflores Magdalena
Factor Peso . . .
Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
NSEAyB 25% 8 2 8 2 7 1.75
Cercania a la fabrica 15% 6 0.9 5 0.75 4 0.6
Costo de alquiler 10% 7 0.7 4 0.4 10 1
Facilidad de acceso 20% 7 1.4 9 1.8 9 1.8
Concentracion de clientes 30% 9 2.7 9 2.7 9 2.7
Total 100% 7.70 7.65 7.85

Nota: Elaboracién propia

Del estudio de macro-localizacion, la Tabla 5.20 muestra que el distrito con

mayor puntaje ponderado es el de Magdalena del Mar y es el distrito que

mejor cumple con los criterios establecidos.
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Micro-Localizacion:

Para la micro-localizacion se han evaluado calles y avenidas dentro del

distrito de Magdalena, considerandose las siguientes:

Tabla 5.20. Datos de locales en Magdalena

Ubicacion Costo Tamanfo Fuente
Jr. Juan de Aliaga US$ 1,800 110.5 m’ Urbania.pe

Jr. Libertad US$ 1,070 180 m? Urbania.pe

Av. Sucre US$ 2,000 110 m? Urbania.pe

Nota: Elaboracion propia

De las ubicaciones detalladas en la Tabla 5.21, se ha considerado los

criterios de: cercania de fébrica, puerta calle, costo de alquiler, tamafio de

local, y concentracion de clientes. Considerandose criterios importantes la

concentracion de clientes y puerta calle, pues es relevante que tenga alta

afluencia de personas y que sea visible.

Tabla 5.21. Micro-localizaciéon

Jr. Juan de Aliaga  Jr. Libertad Av. Sucre
Factor Peso . . .
Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Cercania a fabrica 18% 9 1.62 8 1.44 8 1.44
Puerta calle 22% 8 1.76 0 0 10 2.2
Costo de alquiles 15% 8 1.2 9 1.35 7 1.05
Tamafio del local 20% 8 1.6 9 1.8 8 1.6
Concentracion — de o, 8 2 9 225 10 25
clientes
Total 100% 8.18 6.84 8.79

Nota: Elaboracién propia

De la evaluacion de la Tabla 5.22, el local ubicado en la avenida Sucre es

el que mejor cumple con los criterios planteados por lo que es el

seleccionado para la ubicacion del local comercial. En la Figura 5-33 se

presenta el lay outdel local comercial para la alternativa de solucion.
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Figura 5-25. Plano Local Comercial

Nota: Elaboracion propia sujeta a cambios de disefio.
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D. Condiciones legales y organizacionales.

Condiciones legales

e Registro de marca
Se registrard la marca “Ab0” ante Indecopi, para ello se necesita
cumplir con los siguientes requisitos de solicitud:

o0 Presentar tres ejemplares completados del formato de
solicitud.

o Indicar datos de identificacion del solicitante; en este caso,
como es persona juridica se consignara el numero RUC de
RC Knits.

o Senfalar domicilio para envio de notificaciones.

o Indicar el signo que se pretende registrar. Llevar tres copias
de 5cm x 5cm del logotipo y de ser posible enviar una copia
fiel al correo logos-dsd@indecopi.gob.pe.

o Consignar los productos/servicios para lo que se usara el
signo solicitado.

o Firmar la solicitud.

0 Adjuntar constancia de pago equivalente al 13.9% de una
UIT, lo cual es igual a 534.99 soles. El importe se pagara en
Banco de la Nacion.

Una vez presentada la solicitud, la Direccion de Signos Distinguidos
tiene 15 dias habiles para realizar el examen formal.

e Licencia de funcionamiento
Se solicitara una licencia de funcionamiento a la Municipalidad de
Magdalena del Mar, para ello se debera actuar segun el
procedimiento establecido en la Ordenanza Municipal N° 320 —
MDMM. Ademas, segun establece la ordenanza, para
establecimientos mayores de 100 m? hasta 500 m? se debera

contar con una inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil.

El plazo para otorgar la licencia de funcionamiento, luego de
cumplir con presentar los documentos necesarios y realizar los
pagos de tramites, es de 15 dias habiles para locales mayores a
100 m?,
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Organizacionales

La presente propuesta estara a cargo del area comercial de la empresa;
por ende, reporta directamente al jefe comercial. El equipo de trabajo para

gestionar la nueva linea de prendas bajo la marca Abu esta conformado

por:
Jefe de
Administracion
]
[ ]

i ; Asistente de Supervisor de
Ejevcgrt]'t\g% de logistica operaciones
%récgg%%%o Operarios

Figura 5-26. Organigrama de la Alternativa 1

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en la Figura 5-26, se creara seis puestos de trabajos, de
los cuales todos seran ocupados por una persona a excepcion de
operarios que seran siete y ellos trabajaran directamente en la fabrica y

almacén.

El personal contratado estara bajo el D.L. N° 728 y contara con todos los
beneficios establecidos conforme a ley (CTS, EsSalud, gratificacion y

asignacion laboral).

Funciones:

Jefe de administracion

e Asignar tareas y delegar funciones al personal.

e Elaborar presupuestos y aprobar gastos de presupuestos.
e Supervisar y monitorear el rendimiento del personal.

o Encargado de solucionar quejas de los clientes.

e Formular y evaluar politicas de funcionamiento en la tienda.

e Otras funciones que le pueda asignar el Jefe Comercial.

Ejecutivo de ventas
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Planificar e implementar acciones de venta necesarias para
alcanzar los objetivos.

Dirigir y supervisar la labor del encargado de tienda.

Buscar nuevos canales de ventas de alto rendimiento y bajo costo.
Analizar constantemente datos del mercado como preferencias,
competidores, etc.

Otras funciones que le asigne el Jefe de Administracion o Jefe

Comercial.

Asistente de logistica

Gestionar el aprovisionamiento y planificacién de productos.
Mantener un control de los productos en tienda, almacén y stock.
Otras funciones que le asigne el Jefe de Administracion o Jefe

Comercial.

Supervisor de operaciones

Supervisar la llegada de productos al almacén.

Supervisar al personal de operaciones.

Mantener un control en la calidad del producto final.

Otras funciones que le asigne el Jefe de Administracion o Jefe

Comercial.

Encargado de tienda

Atender a los clientes con amabilidad y respeto.
Encargado de caja.

Atender cualquier duda del cliente.

Mantener los productos exhibidos ordenados y limpios.

Otras funciones asignadas por el Ejecutivo de ventas.

Operario

Encargado de produccién de prendas de vestir.

Cumplir con las normas y estandares de calidad establecidos.
Utilizar los materiales asignados.

Utilizar las maquinas y equipos asignados segun normas
establecidas.

Otras funciones que le asigne el Supervisor de operaciones.
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E.

Inversion requerida.

La inversion para la alternativa 1 se divide en cinco categorias: inversion

de activo tangible depreciable (Tabla 5.23), inversion en activo intangible

(Tabla 5.24), inversion en gastos pre-operativos (Tabla 5.25), inversion de

inventario inicial, e inversion de capital de trabajo.

Para la inversion de activos tangibles se ha considerado las siguientes

maquinas y equipos:

Tabla 5.22. Inversion en Activo Tangible depreciable

item Areade operaciones Cantidad Unidad Pr_eCI? Total S/
unitario
1 Maquina Recta 1 Unidad S/ 2,282 S/ 2,693
2 Remalladora 1 Unidad S/ 2,445 S/ 2,885
3 Recubridora 1 Unidad S/ 2,800 S/ 3,304
4  Corta Cintas 1 Unidad S/ 3,195 S/ 3,770
5 Enconadora 1 Unidad S/ 5,868 S/ 6,924
6  Estante industrial 1 Unidad S/ 1,150 S/ 1,357
Area de administracion
7 Laptops 2 Unidad S/ 2,499 S/ 5,898
8 Impresora 1 Unidad S/ 1,500 S/ 1,770
Multifuncional
9  Escritorio + sillas 2 Unidad S/ 1,050 S/ 2,478
Area de Ventas
10 Laptops 2 Unidad S/ 2,499 S/ 5,898
11 Impresora Ticketera Unidad S/ 1,075 S/ 1,269
12  Escritorio + sillas 1 Unidad S/ 1,050 S/ 1,239
TOTAL 11 S/ 39,484

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, para la inversion de activo intangible se ha considero el

registro de marca y la licencia de funcionamiento para el local.
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Tabla 5.23. Inversién en Activo Intangible

Precio Total S/

item Concepto Cantidad Unidad unitario
Con IGV

con IGV

Marcas y Patentes

1 Busqueda fonética 1 unidad S/ 30.99 S/ 31
2 Busqueda figurativa 1 unidad S/ 38.46 S/ 38
3 Registro de marca (INDECOPI) 1 unidad S/ 534.99 S/ 535
4 Anuncio en Diario El Peruano 1 unidad S/ 245.00 S/ 245
Licencias
5 Licencia de Funcionamiento — 1 unidad S/ 85.25 s/ 85
Municipalidad de Magdalena '
6 Inspeccion técnica 1 unidad S/ 85.00 S/ 85
7 Certificado de Defensa Civil 1 unidad S/ 28.10 S/ 28
g Certificado de libre 1 unidad S/ 7080 S/ 71
Comercializacion
Total S/ 1,119

Nota: Elaboracion propia

La inversion en gastos pre-operativos considera los siguientes conceptos

detallados en el Anexo 16.

Tabla 5.24. Inversién de Gastos Pre-Operativos

c Costo Sin Total costo
Iltem Concepto GV IGV con IGV
1 Adecuacion S/ 1,992 S/ 358 S/ 2,350
2 Alquiler y garantia S/ 17,034 S/ 3,066 S/ 20,100
4 Campafa de lanzamiento S/ 9,824 S/ 1,768 S/ 11,592
5 Gastos en planilla y servicios S/ 11,770 S/ 61 S/ 11,831
5 Activos no depreciables S/ 14,325 S/ 2,579 S/ 16,904
Total Pre operativos S/ 54944 S/ 7,832 S/ 62,776

Nota: Elaboracién propia.

La inversion en inventario inicial contempla la cantidad a confeccionar del
primer mes del 2019 por su costo en materia prima, lo cual asciende a
4,259 soles. (Ver anexo 17).

Por ultimo, el capital de trabajo se calculd por el método déficit acumulado

(Ver anexo 18), el cual asciende a 21,521 soles.

Considerando los cinco tipos de inversién anteriormente sefalados para la
alternativa 1, la inversion total asciende a S/ 129,160 como se muestra en
la Tabla 5.26.
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Tabla 5.25. Resumen Inversion Total

Total costo con

Tipo de Inversién Peso
Activo Fijo Tangible S/ 39,484 30.57%
Inversion en Intangibles S/ 1,119 0.87%
Inversion de Gasto pre-operativos S/ 62,776 48.60%
Inventario inicial S/ 4,259 3.30%
Capital de trabajo S/ 21,521 16.66%
Total S/ 129,160 100.00%

Nota: Elaboracion propia.

Prondéstico y proyectado de ventas.

Las ventas se estimaron en base al mercado objetivo, la demanda que se

desprende de dicho mercado y al precio de venta, los cuales se calcularon

en base al segmento objetivo y a la encuesta realizada.

Para determinar la demanda, en primer lugar, se tuvo que calcular el

mercado objetivo, el cual se obtuvo de la siguiente manera:

e Mercado total: Poblacion perteneciente a los distritos de zona 6y 7

segun APEIM (Jesus Maria, Lince, Magdalena, Pueblo Libre, San

Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

¢ Mercado Potencial: De los NSE A - B (Tabla 5.27) y de 0 a 9 afios

(Tabla 5.28)

Tabla 5.26. Nivel socioeconémico Ay B

item Distritos NSE A NSE B A+B
1 Jesus Maria 13.6% 58.0% 71.6%
2 Lince 13.6% 58.0% 71.6%
3 Magdalena 13.6% 58.0% 71.6%
4 Pueblo Libre 13.6% 58.0% 71.6%
5 San Miguel 13.6% 58.0% 71.6%
6 Miraflores 34.6% 45.2% 79.8%
7 San Isidro 34.6% 45.2% 79.8%
8 San Borja 34.6% 45.2% 79.8%
9 Surco 34.6% 45.2% 79.8%
10 La Molina 34.6% 45.2% 79.8%

Nota: Asociacidon Peruana de Empresas de Investigacion de

Mercados — APEIM

Elaboracion propia
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Tabla 5.27. Rangos de edades

item Distritos 0-4 5-9 Total (0 - 9)
1 Jesus Maria 4.8% 4.9% 9.7%
2 Lince 4.9% 5.1% 10.0%
3 Magdalena 5.5% 5.7% 11.2%
4 Pueblo Libre 5.1% 5.3% 10.4%
5 San Miguel 5.9% 6.1% 12.0%
6 Miraflores 4.1% 4.1% 8.2%
7 San lIsidro 4.3% 4.5% 8.8%
8 San Borja 5.2% 5.3% 10.5%
9 Surco 6.0% 6.5% 12.5%
10 La Molina 6.0% 6.6% 12.6%

Nota: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — INEI. Boletin

N° 21.

Elaboracién propia

Mercado Disponible: En base a la investigacion de mercados,

madres que respondieron afirmativamente a la pregunta 10 de

“estaria dispuesto a comprar las prendas de vestir de su hijo en

una marca nueva’ (Tabla 5.29).

Tabla 5.28. Pregunta 10: ¢;Estaria dispuesto a comprar las

prendas de vestir de su hijo en una marca nueva?

item Distritos Si No Total
1 Jesus Maria 73.44% 26.56% 100.00%
2 Lince 73.44% 26.56% 100.00%
3 Magdalena 73.44% 26.56% 100.00%
4 Pueblo Libre 73.44% 26.56% 100.00%
5 San Miguel 73.44% 26.56% 100.00%
6 Miraflores 73.44% 26.56% 100.00%
7 San Isidro 73.44% 26.56% 100.00%
8 San Borja 73.44% 26.56% 100.00%
9 Surco 73.44% 26.56% 100.00%
10 La Molina 73.44% 26.56% 100.00%

Nota: Investigacién de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Mercado Efectivo: Madres que respondieron definitivamente si a la

pregunta 16 respecto a si comprarian prendas de la linea Abu
(Tabla 5.30).
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Tabla 5.29. Pregunta 16: "Abu" es una nueva linea de prendas

de vestir... ¢usted compraria alguna prenda de esta linea?

item Distritos Definitivamente Si
1 JesUs Maria 20.31%
2 Lince 20.31%
3 Magdalena 20.31%
4 Pueblo Libre 20.31%
5 San Miguel 20.31%
6 Miraflores 20.31%
7 San Isidro 20.31%
8 San Borja 20.31%
9 Surco 20.31%
10 La Molina 20.31%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

e Mercado objetivo: se ha considera el mercado objetivo de la

empresa es igual al porcentaje mas bajo de preferencia de los

competidores existentes.

Segun investigacion de mercados del proyecto es la marca Kukuli

con un 8.33% el competidor con menor porcentaje de preferencia.

Dicho porcentaje es el mercado objetivo que se utilizara, con una

tasa de crecimiento de acuerdo al sector confecciones, el cual

corresponde a 1.22% como se muestra en la Tabla 5.31.

Tabla 5.30. Crecimiento de sector Confecciones

Afo 2013 2014 2015 2017
Crecimiento 3.00% 1.80% -6.00% 3.00%
Tasa de Crecimiento 1.22%

Nota: Sociedad Nacional de Industrias —SIN

Elaboracion propia

Con las caracteristicas anteriores, se calcula el mercado objetivo (Tabla

5.32), el cual esta explicado a mayor detalle en Anexo 19.
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Tabla 5.31. Mercado Objetivo

item Distritos 2019 2020 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 62 63 64 65 65
2 Lince 41 41 41 40 40
3 Magdalena 55 56 56 57 58
4 Pueblo Libre 70 70 71 71 72
5 San Miguel 145 147 149 151 153
6 Miraflores 64 64 64 64 65
7 San Isidro 44 44 44 44 44
8 San Borja 117 119 120 122 124
9 Surco 456 468 481 494 508
10 La Molina 235 243 252 261 269

TOTAL 1,289 1,316 1,342 1,370 1,397

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Para determinar la demanda, se multiplic6 el mercado objetivo con la

frecuencia de compra y promedio de la cantidad de prendas comprada por

vez. Para la frecuencia de compra se utilizé la pregunta 5 (Tabla 5.33) y

para la cantidad de prendas se utiliz6 la pregunta 12 (Tabla 5.34).

Tabla 5.32. Pregunta 5 ¢Con qué frecuencia realiza compras de

prendas para su hijo?

Opciones Veces al afio Porcentaje Ponderado
Una vez al afio 1 0.05
Dos veces al afio 2 22% 0.43
Tres veces al afio 3 28% 0.83
Cuatro veces al afio 4 24% 0.97
Seis veces al afio 6 15% 0.89
Mensual 12 0.75
Total 100% 3.92
Redondeo 4

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

96



Tabla 5.33. Pregunta 12 ¢;Qué cantidad de prendas adquiere cada vez

gue va a comprar prendas de vestir para su hijo (para un solo hijo)?

Opciones N° de Prendas Porcentaje Ponderado
1 prenda 1 8% 0.08
2 prendas 2 33% 0.66
3 prendas 3 29% 0.88
4 prendas 4 23% 0.91
5 prendas 5 4% 0.21
6 prendas 6 3% 0.19
Total 100% 291
Redondeo 3

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Realizando la multiplicacion indicada, se estima la demanda por distrito en

la Tabla 5.35:

Tabla 5.34. Demanda en cantidad de prendas

Nro. DISTRITOS 2020 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 755 765 775 785
2 Lince 492 488 484 479
3 Magdalena 666 675 685 694
4 Pueblo Libre 841 848 855 862
5 San Miguel 1,743 1,766 1,790 1,813 1,837
6 Miraflores 772 773 774 775
7 San Isidro 531 529 526 524
8 San Borja 1,408 1,426 1,445 1,464 1,484
9 Surco 5,468 5,620 5,775 5,932 6,093
10 La Molina 2,819 2,920 3,022 3,127 3,233

TOTAL 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766

Nota: Investigacién de mercados del proyecto

Elaboracién propia

A continuacion, se calcula el programa de ventas por tipo de prenda de

vestir segun pregunta 8 (Tabla 5.36) y pregunta 9 (Tabla 5.37)de la

encuesta realizada.
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Tabla 5.35. Pregunta 8 ¢(Cudales son las 3 prendas de verano que

compra con mayor frecuencia para su hijo?

Respuesta Cantidad %
Bebecrece 112 10%
Vestido 185 16%
Polo box 212 18%
Polo -shirt 234 20%
Tunica calzén 152 13%
Leggins 176 15%
Bata 81 7%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Tabla 5.36. Pregunta 9 ¢Cuéles son las 3 prendas de invierno que

compra con mayor frecuencia para su hijo?

Respuesta Cantidad %
Vestido 62 5%
Tdnica 84 7%
Chompa cerrada 214 19%
Chompa abierta 233 20%
Leggins 152 13%
Bebecrece 176 15%
Polo -shirt manga larga 231 20%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Asimismo, se considero una estacionalidad de acuerdo a los resultados de
las preguntas 14 (Tabla 5.38) y pregunta 15 (Tabla 5.39) del cuestionario
aplicado, considerando una estacionalidad castigada para el primer afio

(Ver anexo 20).
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Tabla 5.37. Pregunta 14 (En qué mes del afio prefiere comprar

prendas de lineas verano - primavera de vestir para su hijo?

Respuesta Cantidad %
Enero 39 10%
Febrero 41 11%
Marzo 29 8%
Abril 19 5%
Mayo 12 3%
Junio 13 3%
Julio 25 7%
Agosto 22 6%
Setiembre 28 7%
Octubre 41 11%
Noviembre 52 14%
Diciembre 63 16%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

Tabla 5.38. Pregunta 15 ¢En qué mes del afio prefiere comprar

prendas de linea invierno - otofio de vestir para su hijo?

Respuesta  Cantidad %

Enero 21 5%
Febrero 19 5%
Marzo 24 6%
Abril 39 10%
Mayo 45 12%
Junio 67 17%
Julio 51 13%
Agosto 34 9%
Setiembre 28 7%
Octubre 12 3%
Noviembre 21 5%
Diciembre 23 6%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto

Elaboracién propia

A continuacién, en la Tabla 5.40 se presenta el programa de ventas con
estacionalidad castigada, por lo cual muestra una diferencia con la

demanda en el primer afio.
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Tabla 5.39. Programa de Ventas Anual - en unidades

Afio 2019 2020 2021 2022 2023
Linea de Verano 5,228 6,662 6,797 6,937 7,072
Bebecrece 508 648 662 674 687
Vestido 839 1,070 1,091 1,115 1,135
Polo box 962 1,226 1,251 1,275 1,302
Polo -shirt 1,063 1,353 1,380 1,409 1,438
Tlnica calzén 690 879 897 916 933
Leggins 800 1,018 1,038 1,059 1,080
Bata 366 468 478 489 497
Linea de Invierno 6,441 9,127 9,313 9,498 9,692
Vestido 346 492 501 511 522
Tlnica 470 666 679 693 708
Chompa cerrada 1,196 1,696 1,730 1,765 1,799
Chompa abierta 1,303 1,844 1,884 1,920 1,960
Leggins 850 1,205 1,229 1,254 1,279
Bebecrece 985 1,395 1,422 1,451 1,481
Polo -shirt manga larga 1,291 1,829 1,868 1,904 1,943

Total 11,669 15,789 16,110 16,435 16,764

Nota: Elaboracion propia

Por ultimo, para estimar las ventas se multiplica el programa de ventas por
los precios de cada producto presentados en la Tabla 5.13.

A continuacion, en la Tabla 5.41, se muestran las ventas estimadas para la
nueva linea de ropa Abu (alternativa de solucion 1), las cuales ascienden a

un ingreso mayor a 916 mil soles.

Tabla 5.40. Prondstico de Ventas - Soles

Afio 2019 2020 2021 2022 2013

Linea de Verano S/

sgpa4g S 487468 S/ 497328 S/ 507732 S/ 517,436
Bebecrece S/ 26,416 S/ 33,696 S/ 34,424 S/ 35048 S/ 35724
Vestido S/ 97,324 S/ 124,120 S/ 126,556 S/ 129,340 S/ 131,660
Polo box S/ 57,720 S/ 73560 S/ 75060 S/ 76,500 S/ 78,120
Polo -shirt S/ 63,780 S/ 81,180 S/ 82,800 S/ 84,540 S/ 86,280
Tanica calzon S/ 49,680 S/ 63,288 S/ 64,584 S/ 65952 S/ 67,176
Leggins S/ 48,000 S/ 61,080 S/ 62,280 S/ 63540 S/ 64,800
Bata S/ 39,528 S/ 50,544 S/ 51,624 S/ 52,812 S/ 53,676
Linea de Invierno S/

530056 S/ 756828 S/ 772284 S/ 787,584 S/ 803,696
Vestido S/ 45672 S/ 64,944 S/ 66,132 S/ 67,452 S/ 68,904
Tanica S/ 41,360 S/ 58,608 S/ 59,752 S/ 60,984 S/ 62,304
Chompa cerrada S/ S/ 156,032 S/ 159,160 S/ 162,380 S/ 165,508

110,032
Chompa abierta S/

140,724 S/ 199152 S/ 203472 S/ 207,360 S/ 211,680
Leggins S/ 61,200 S/ 86,760 S/ 88488 S/ 90,288 S/ 92,088
Bebecrece S/ 47,280 S/ 66,960 S/ 68,256 S/ 69,648 S/ 71,088
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Polo -shirt manga

larga S/ 87,788 S/ 124,372 S/ 127,024 S/ 129,472 S/ 132,124

Total con IGV S/ S/ S/ S/ S/
916,504 1,244,296 1,269,612 1,295,316 1,321,132

Nota: Elaboracién propia.
G. Presupuesto de costos y gastos.
La alternativa 1 contempla los costos de materia prima, costo de mano de
obra y diversos gastos (ventas, administracion, indirectos) que se detallen

a continuacion:

El costo de materia prima asciende a mas de 185 mil soles, como se
muestra en la Tabla5.42, para poder cumplir con el requerimiento de la
demanda. Se ha considerado como materia prima a los siguientes
elementos, cuyo detalle de costo unitario y requerimiento se adjunta en el
Anexo 21:

e Tela/Tejido

e Moldes

e Avios

e Hilado

e Accesorio

Tabla 5.41. Presupuesto Materia prima

Afio 2019 2020 2021 2022 2013
Linea de Verano S/ 59,674 S/ 76,045 S/ 77,585 S/ 79,194 S/ 80,724
Bebecrece S/ 5844 S/ 7,455 S/ 7,616 S/ 7,754 S/ 7,903
Vestido S/ 12,711 S/ 16,211 S/ 16,529 S/ 16,892 S/ 17,195
Polo box S/ 8,843 S/ 11,269 S/ 11,499 S/ 11,720 S/ 11,968
Polo -shirt S/ 12,718 S/ 16,187 S/ 16,510 S/ 16,857 S/ 17,204
TGnica calzon S/ 10,946 S/ 13,944 S/ 14,230 S/ 14,531 S/ 14,801
Leggins S/ 5524 S/ 7,029 S/ 7,167 S/ 7,312 S/ 7,457
Bata S/ 3,089 S/ 3950 S/ 4,034 S/ 4127 S/ 4,194
Linea de Invierno S/ 125,713 S/ 178,141 S/ 181,779 S/ 185,374 S/ 189,186
Vestido S/ 12,713 S/ 18,078 S/ 18,409 S/ 18,776 S/ 19,180
Tlnica S/ 10,987 S/ 15568 S/ 15,872 S/ 16,200 S/ 16,550

Chompa cerrada S/ 23,853 S/ 33,825 S/ 34503 S/ 35201 S/ 35879
Chompa abierta S/ 38,777 S/ 54,877 S/ 56,068 S/ 57,139 S/ 58,330

Leggins S/ 5869 S/ 8320 S/ 8486 S/ 8659 S/ 8831
Bebecrece S/ 15372 S/ 21,770 S/ 22192 S/ 22,644 S/ 23112
lF;‘r)g; -shit manga o, 15141 5/ 25701 S/ 26249 S/ 26,755 S/ 27,303

Total S/ 185387 S/ 254,186 S/ 250364 S/ 264568 S/ 269.910

Nota: Elaboracién propia.
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Por otro lado, se han considerado tres tipos de gastos: ventas (Tabla
5.43), administrativos (Tabla 5.49) y costos indirectos de fabricacion (Tabla
5.50).

Tabla 5.42. Gastos de Ventas

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023
Depreciacion S/ 1,355 S/ 1,355 S/ 1,355 S/ 1,355 S/ 105
Promocién y Publicidad S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260
Luz — Tienda S/ 1,800 S/ 1,800 S/ 1,800 S/ 1,800 S/ 1,800
Agua — Tienda S/ 480 S/ 480 S/ 480 S/ 480 S/ 480
Internet — Tienda S/ 1,788 S/ 1,788 S/ 1,788 S/ 1,788 S/ 1,788

Comision de tiendas S/ 73320 S/ 99544 S/ 101,569 S/ 103,625 S/ 105.691
especializadas

Sueldo del Area de Ventas S/ 40,174 S/ 40,174 S/ 40,174 S/ 40,174 S/ 40,174
Servicio de transporte a S/ 43,200 S/ 43200 S/ 43200 S/ 43,200 S/ 43,200

tiendas especializadas
Insumos de limpieza para

. S/ 960 S/ 960 S/ 960 S/ 960 S/ 960
la tienda

g%’:t';"’” por uso de S/ 13,858 S/ 18,814 S/ 19,197 S/ 19,585 S/ 19,976
Total de Gastos S/ 206,194 S/ 237,374 S/ 239,782 S/ 242,227 S/ 243,433

Nota: Elaboracion propia.

De los gastos de ventas de la Tabla 5.43, se detalla los siguientes conceptos:
Tabla 5.43. Promocion y Publicidad

Actividad 2019 2020 2021 2022 2023

Publicidad en Facebook e
Instagram

Cambio de linea gréafica del
fanpage Facebook (4 veces al S/ 1520 S/ 1520 S/ 1520 S/ 1,520 S/ 1,520
afio)

Acuerdos con influencer (10
envios al afio)

Patrocinio de programas de TV S/ 10,000 S/ 10,000 S/ 10,000 S/ 10,000 S/ 10,000
Participacion en Ferias S/ 12,500 S/ 12,500 S/ 12,500 S/ 12,500 S/ 12,500

S/ 1,740 S/ 1,740 S/ 1,740 S/ 1,740 S/ 1,740

S/ 3500 S/ 3,500 S/ 3500 S/3500 S/ 3,500

Total S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260 S/ 29,260

Nota: Elaboracion propia.

La comisién por venta en tiendas especializadas es del 20% de las ventas por dicho
canal. Como se muestra en la Tabla 5.45, la distribucion por tiendas especializadas
es de 40% de las ventas, considerando la comision por canal de 20%, se obtiene un

gasto de mas de 73 mil soles como se muestra en la Tabla 5.46.
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Tabla 5.44. Distribucién de ventas

Ao 2019 2020 2021 2022 2023

Total de Ventas 100% S/ 916,504 S/ 1,244,296 S/ 1,269,612 S/ 1,295,316 S/ 1,321,132

Ventas en Tienda propia 60% S/ 549,902 S/ 746,578 S/ 761,767 S/ 777,190 S/ 792,679

Ventas en tiendas

i 40% S/ 366,602 S/ 497,718 S/ 507,845 S/ 518,126 S/ 528,453
especializadas

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 5.45. Comisidn de tiendas especializadas

Tipo % 2019 2020 2021 2022 2023

Ventas en tiendas
especializadas

Comision 20% S/ 73,320 S/ 99,544 S/ 101,569 S/ 103,625 S/ 105,691

100% S/ 366,602 S/ 497,718 S/ 507,845 S/ 518,126 S/ 528,453

Nota: Elaboracion propia.
Por otro lado, en la Tabla 5.47, se describe los gastos por servicio de transporte a
tiendas especializadas, asi como la comisién por compras en con tarjeta de visa o

MasterCard en tienda propia.

Tabla 5.46. Servicio de transporte a tiendas especializadas

Veces al mes por  Total de Meses al Transporte Costo por Costo
tienda tiendas ano anual envio anual

2 5 12 1,440 S/ 30 S/ 43,200

Nota: Elaboracion propia.

El gasto por comision de tarjeta de crédito se presenta en la Tabla 5.48.

Tabla 5.47. Comisidn por uso de tarjeta

Tipo % 2019 2020 2021 2022 2023

Ventas en tienda propia S/ 219,961 S/ 298,631 S/ 304,707 S/ 310,876 S/ 317,072

con tarjeta 40%
Comisién Visa 28% S/ 6159 S/ 8362 S/ 8532 S/ 8705 S/ 8878
Comisién Mastercard ~ 3.5% S/ 7,699 S/ 10,452 S/ 10,665 S/ 10,881 S/ 11,098
Total Comisién S/ 13,858 S/ 18,814 S/ 19,197 S/ 19,585 S/ 19,976

Nota: Elaboracion propia.

Por dltimo, los gastos de depreciacion, amortizacion y planilla se encuentran en

Anexo 22, 23 y 24 respectivamente.
Respecto a los gastos de administracion presentados en la Tabla 5.49, contemplan

los conceptos de depreciacion(Anexo 22), amortizacion (Anexo 23),sueldos del area

(Anexo 24) y servicios de contabilidad (Anexo 25).
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Tabla 5.48. Gastos de Administracion

Concepto

2019 2020 2021 2022 2023

Depreciacion
Amortizacion
Servicio de contabilidad
Sueldos Administracion

S/ 1,460 S/ 1,460 S/ 1,460 S/ 1,460 S/ 210
S/ 224 S/ 224 S/ 224 S/ 224 S/ 224
S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2400 S/ 2400 S/ 2,400
S/ 58,243 S/ 58,243 S/ 58,243 S/ 58,243 S/ 58,243

Total de Gastos

S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 61,076

Nota: Elaboracién propia.

Los costos indirectos de fabricacibncontemplan los siguientes conceptos

presentados en la Tabla 5.50:

Tabla 5.49. Costo Indirecto de Fabricacion

Concepto

2019 2020 2021 2022 2023

Depreciacion
Mano de obra Indirecta

Asignacion  de  local

produccion

S/1,774 S/1,774 S/1,774 S/1,774 S/1,774
S/ 25,836 S/ 25,836 S/ 25,836 S/ 25,836 S/ 25,836

de S/ 20,100 S/ 20,100 S/ 20,100 S/ 20,100 S/ 20,100

Mantenimiento de Maquinaria S/ 2,400 S/ 2400 S/ 2400 S/ 2,400 S/ 2,400

Total de Gastos

S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110

Nota: Elaboracién propia.

El detalle del monto de depreciacion se encuentra en el anexo 22 asi como

la mano de obra indirecta en el anexo 24 (planilla). La asignacién de local

de produccién corresponde a los gastos incurridos por el uso del espacio,

infraestructura y otros asociados por el uso de la planta productiva de la

empresa, a pesar de que para la presente propuesta se cuenta con

maquinaria, equipo y mano de obra para la produccién. Dicha asignacion

es de $500 mensuales, equivalente a 1,675 soles que al afio sale 20,100

soles.

El gasto de mantenimiento de la Tabla 5.51 corresponde a las principales

maquinas para la produccion.

Tabla 5.50. Mantenimiento de maquinaria

Concepto

Cantidad Costo Frecuenciaanual Total

Maquina Recta
Remalladora
Recubridora
Corta Cintas

1 S/ 300 2 S/ 600
1 S/ 300 2 S/ 600
1 S/ 300 2 S/ 600
1 S/ 300 2 S/ 600
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Total 3 S/ 1,200 2 S/ 2,400
Nota: Elaboracién propia.

Por ultimo, el costo de mano de obra directa corresponde a los operarios
contratados, el cual corresponde a siete, cada uno con un sueldo mensual
de 1,000 soles y con todos los beneficios conforme a ley como asignacién
laboral, dos gratificaciones, seguro de salud y CTS. Los costos anuales se

muestran en la Tabla 5.52 (ver detalle completo de planilla en Anexo 24).

Tabla 5.51. Costo de Mano de Obra Directa
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023
Operarios S/123,361 S/123,361 S/123,361 S/123,361 S/123,361

Nota: Elaboracion propia.

Considera los costos y gasto de la alternativa, la Tabla 5.53 muestra el

total de egresos para la alternativa 1.

Tabla 5.52. Costos y Gasto de la Alternativa 1

Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Materia prima e insumos S/ 185,387 S/ 254,186 S/ 259,364 S/ 264,568 S/ 269,910
Mano de Obra Directa S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361

Costos Indirectos S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110
Gastos Administrativos S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 61,076
Gastos de Ventas S/ 206,194 S/ 237,374 S/ 239,782 S/ 242,227 S/ 243,433
Total de egresos S/ 627,378 S/ 727,356 S/ 734,942 S/ 742,591 S/ 747,890

Nota: Elaboracion propia.

H. Flujos de caja.
El flujo de caja para la alternativa 1 contempla los ingresos y egresos
sefialados en la Tabla5.41 y Tabla 5.53 respectivamente, asi como otros

conceptos que se presentaran en las siguientes tablas.

En primer lugar, se muestra el flujo de caja operativo presentado en la
Tabla 5.54, contempla los ingresos por las ventas de los productos (Tabla
5.41) y por la venta de activo fijo al final del afio cinco (valor de desecho),
periodo en el que se esta evaluando la presente alternativa de solucion. El
valor de desecho corresponde a 3,761 y el detalle se encuentra en el
Anexo 26.
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Tabla 5.53. Flujo de Caja Operativo proyectado

Ingresos por Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ventas

Ventas S/ 916,504 S/ 1,244,296 S/ 1,269,612 S/ 1,295,316 S/ 1,321,132
Venta de activos

(valor de deshecho) S/ 3,761
Total de ingresos S/ 916,504 S/ 1,244,296 S/ 1,269,612 S/ 1,295,316 S/ 1,324,893
m:mgsp”mae S/ 185,387 S/ 254,186 S/ 259,364 S/ 264,568 S/ 269,910
'E)"ifgé’tge Obra S/ 123361 S/ 123361 S/ 123361 S/ 123361 S/ 123.361
Costos Indirectos S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110
Gastos S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 61,076
Administrativos

Gastos de Ventas S/ 206,194 S/ 237,374 S/ 239,782 S/ 242,227 S/ 243,433
Impuesto a la Renta S/ 58,164 S/ 156,497 S/ 120,404 S/ 125,532 S/ 131,560
Liquidacion de IGV S/ 68,060 S/ 117,361 S/ 120,065 S/ 122,819 S/ 125,568
Total de egresos S/ 753,602 S/ 1,001,214 S/ 975,412 S/ 990,943 S/ 1,005,018
Flujo Operativo S/ 162,902 S/ 243,082 S/ 294200 S/ 304,373 S/ 319,875

Nota: Elaboracién propia
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En la Tabla 5.56 e presenta el Ifujo de capital proyecta, el cual corresponde las inversiones descritas en la Tabla 6.26. Asimismos,

incluye la recuperacion de capital de trabajo, la cual es presenta en la Tabla 5.55, y la recuperacion de la garantia de alquiler de un

mes equivalente a $2,000 o 6,700 soles.

Tabla 5.54. Recuperacion de capital de trabajo

Concepto Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afio 5
0 2 3 4 5

Ventas 15,473 15,789 16,110 16,435 16,766
Ratio % 2.04% 2.03% 2.02% 2.01%
Requerimiento S/ 21,521 S/ 21,961 S/ 22,407 S/ 22,860 S/ 23,320
Capital de trabajo Incremental S/ 440 S/ 446 S/ 452 S/ 460
Recuperacion del Capital de Trabajo S/ 23,320
Nota: Elaboracién propia
Tabla 5.55. Flujo de Capital proyectado
Conceptos Ao 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Activo Fijo Tangible S/ 39,484
inversion en Intangibles S/ 1,119
Inversion de Gasto pre-operativos S/ 62,776
Inventario inicial S/ 4,259
Capital de trabajo S/ 21,521 S/ 440 S/ 446 S/ 452 S/ 460
Recuperacion de capital de trabajo S/ 23,320
Recuperacion de garantia de alquiler S/ 6,700
Flujo de Capital S/ 129,160 S/ 440 S/ 446 S/ 452 S/ 460 S/ 30,020

Nota: Elaboracién propia
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Con el flujo operativa y flujo de capital proyectado se calcula el flujo de caja econdmico, el cual corresponde a si el proyecto es

financiado en su totalidad por capital propio; es decir, por capital de la RC Knits.

Tabla 5.56. Flujo de Caja Econdmico proyectado

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo Operativo S/ 0 S/ 162,902 S/ 243,082 S/ 294,200 S/ 304,373 S/ 319,875
Flujo de Capital -S/ 129,160 -S/ 440 -S/ 446 -S/ 452 -S/ 460 S/ 30,020
Flujo Econémico -S/ 129,160 S/ 162,463 S/ 242,636 S/ 293,748 S/ 303,913 S/ 349,895

Nota: Elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 5.57, los flujos del afio 1 al 5 son positivos, lo que demuestra que durante los cinco afios en los que se

evalla el proyecto, la empresa conseguira ganancias.

Por otro lado, como no siempre es seguro invertir el 100% con capital propio, se considera la siguiente estructura de financiamiento

presentada en la Tabla 5.58.

Tabla 5.57. Estructura de Financiamiento

Concepto Aporte Propio Banca Total %
Activo Fijo Tangible S/ 0 S/ 39,484 S/ 39,484 30.57%
inversion en Intangibles S/ 1,119 S/ 0 S/ 1,119 0.87%
Inversion de Gasto pre-operativos S/ 62,776 S/ 0 S/ 62,776 48.60%
Inventario inicial S/ 4,259 S/ 0 S/ 4,259 3.30%
Capital de trabajo S/ 18,239 S/ 0 S/ 21,521 16.66%
Distribucion 66.89% 30.57% 100.00%
Inversion Total S/ 86,393 S/ 39,484 S/ 129,160

Nota: Elaboracion propia
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De la tabla 5.58, se observa que el 30.57% de la inversion total sera financiado con un préstamo de una institucion financiera, para el
presente caso se ha seleccionado Caja Sullana, las condiciones del préstamo y cronograma de pagos se presentan en el Anexo 27.
A continuacion, en la Tabla 5.59 se muestra el flujo de deuda proyectado considerando el préstamo y condicion del mismo detallado

en el Anexo 27.

Tabla 5.58. Flujo de Deuda proyectado

Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Préstamo S/ 39,484
Amortizacion S/ 4,538 S/ 5,809 S/ 7,436 S/ 9,518 S/ 12,183
Interés S/ 9,352 S/ 8,081 S/ 6,455 S/ 4,373 S/ 1,708
Escudo Fiscal S/ 2,759 S/ 2,384 S/ 1,904 S/ 1,290 S/ 504
Flujo de deuda S/ 39,484 S/ 11,132 S/ 11,507 S/ 11,986 S/ 12,601 S/ 13,387

Nota: Elaboracion propia

Considerando el flujo de caja econdmica y el flujo de servicio a la deuda, se proyecta el flujo de caja financiero en la Tabla 5.60, el

cual corresponde cuando cierta parte del proyecto es financiado por terceros; en este caso, una entidad financiera Caja Sullana.

Tabla 5.59. Flujo de Caja Financiero proyectado

Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Flujo Econémico -S/ 129,160 S/ 162,463 S/ 242,636 S/ 293,748 S/ 303,913 S/ 349,895
Flujo de deuda S/ 39,484 -S/ 11,132 -S/ 11,507 -S/ 11,986 -S/ 12,601 -S/ 13,387
Flujo de caja financiero -S/ 89,676 S/ 151,331 S/ 231,129 S/ 281,762 S/ 291,312 S/ 336,508

Nota: Elaboracion propia

109



Evaluacién financiera.
Para la evaluacién financiera se considerard los indicadores de VAN, TIR y
beneficio-costo, los cuales se muestran a continuacién tomando en cuenta

los flujos de caja calculados anteriormente:

Tabla 5.60. Evaluacion Alternativa 1

Evaluacién Econémica Evaluacion Financiera
VAN = 664,558 soles VAN = 665,981 soles
TIRE = 155% TIRF = 203.7%

B/C = 6.15 soles por cada sol | BIC = 8.43 soles por cada sol

invertido invertido

Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la Tabla 5.61, cuandola alternativa es financiada con
capital propio (evaluacién econémica) asi como cuando es financiada una
parte por préstamo (evaluacion financiera) los indicadores son positivos, lo

gque demuestra que la alternativa es viable y rentable.

El valor Cok corresponde a 18.38% mientras que el WACC es 18.33%, el

detalle se adjunta en el Anexo 28.

Por otro lado, los indicadores financieros hallados en la Tabla 5.61
consideran un escenario moderado, en el cual el mercado objetivo es igual
al porcentaje de participacion (preferencia) mas bajo del competidor,
hallado en la investigacion de mercados realizada y detallado en el Anexo
19.

Por tal motivo, para realizar una evaluacion mas precisa se considerara
tres escenarios para la alternativa 1 propuesta:

e Escenario Optimista: cuando el mercado objetivo es 50% mayor al
porcentaje de participacion de menor competidor (8.33%), lo cual
da un mercado obijetivo para el afio 1 de 12.50%, el cual crecera
segun la tasa del sector confecciones.

e Escenario Moderado: cuando el mercado objetivo es igual al
porcentaje de participacion de menor competidor, lo cual da un
mercado objetivo para el afio 1 de 8.33%, el cual crecera segun la

tasa del sector confecciones.
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e Escenario Pesimista:cuando el mercado objetivo es 50% menos al
porcentaje de participacion de menor competidor (8.33%), lo cual
da un mercado objetivo para el afio 1 de 4.17%, el cual crecera

segun la tasa del sector confecciones.
Dichos escenarios han sido considerados para realizar una valoracion del
riesgo que implica la presente alternativa de solucién y, en base a ello,

tomar la mejor decision para la empresa RC Knits.

De acuerdo a los escenarios planteados, se presenta a continuacion en la

Tabla 5.62 los indicadores financieros segun escenario.

Tabla 5.61. Evaluacion de Escenarios - Alternativa 1

Escenarios
Positivo Moderado Pesimista

Eval » VANE S/ S/ 1,393,283 S/ 664,558 -S/ 57,337
valuacion - 1 pe 285% 155% 3%
Economica

B/C S/ 11.28 S/ 6.15 S/ 0.53
Eval » VANF S/ S/ 1,392,216 S/ 665,981 -S/ 54,768
vajuacion - oe 383% 203.7% 1%
Financiera

B/C S/ 15.50 S/ 8.43 S/ 0.34

Nota: Elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 5.62, en el escenario pesimista los
indicadores financieros de la alternativa se vuelven negativos, lo cual

indica cierto grado de riesgo para la alternativa 1.

El detalle de los flujos de caja correspondiente a cada escenario se
encuentra en el Anexo 29 para el escenario optimista y Anexo 30 para el

escenario pesimista.

Beneficios intangibles.
Con la presente alternativa se espera obtener:
e Diversificacién de fuente de ingresos, pues se percibira ingresos
por parte de otro tipo de clientes.
e Minimizar el riesgo de pérdida clientes; es decir, si un cliente se va

no impactaria mucho en los ingresos de la empresa.
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e Aprovechar capacidad productiva y reducir exceso de stock. La

empresa puede aprovechar el exceso de stock de prendas de vestir

de bebés y nifios que actualmente tiene y venderlos bajo la nueva

marca Abd.

e Incorporar nuevos canales de comunicacion y venta.

La alternativa planteada utilizara un canal de distribucion a través

de tienda propia y tiendas especializadas lo que lograra un mayor

alcance del publico objetivo. Asimismo, intensificara los canales de

comunicacién como redes sociales, acuerdos con influencers en

productos de bebé y nifios, y participacion en ferias.

ALTERNATIVA 2:

b) Plan de Marketing Mix

A. Analisis de la situacion.

Como se muestra en la Figura 5-27, las exportaciones en el sector textil

del pais alcanzaron su maximo valor en el 2012; sin embargo, a partir de

dicha fecha se ha observado una disminucién el sector de una tasa de

10% interanual, la cual recién a partir del 2017 dicha tendencia se ha

invertido.

De acuerdo con la revista “La Camara” de la Camara de Comercio de Lima

(CCL), “en el 2017, las exportaciones del sector textil peruano sumaron

US$1.272 millones, lo que significé un incremento de 6,1% comparado con
el 2016 (CCL, 2018).

2.500

2.000

1.500

Millones de USS$

1.000

500

2011

I VALOR MILLONES US$

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2011
1.990

2012
2177

2013
1.928

2014
1.806

2015
1.331

2016
1.196

2017
1.272

m PESO NETO MILES TON.

100

102

103

108

87

79

85

Figura 5-27. Evolucién de las exportaciones textiles — Peru

Nota: Revista La Camara (2018)
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Actualmente, el Peru cuenta con 21 acuerdos de TLC que a la fecha ha
generado aumento en las exportaciones, siendo los principales acuerdos
comerciales con Estado Unidos, China y la Union Europea. Ademas, se
espera concretar 27 acuerdo comerciales para el 2025 (EI Comercio,
2017).

En tal sentido, como se muestra en la Tabla 5.63, Estados Unidos es el
mejor destino de las exportaciones del sector textil, representando dicho
sector el 17.2% (628.9 millones de délares) del total de las exportaciones a

dicho pais.

Tabla 5.62. Balanza Comercial Perd con China, EE. UU, U.E

| China ]  EEW. | UnionEuropea |
INDICADORES
L2009 | 2017 | 2008 | 2017 ]| 2012 [ 2017

EXPORTACIONES (millones US$) 4.078,8 11.611,3 5.835,7 6.891,9 8.121,9 6.511,6
Tradicional 3.896,3 11.208,7  3.9583  3.520,0 6.227,1 3.779,4
Agricola 0,6 129 1648 2194 636,0 408,9
Minero 3.002,5 9.914,1 2.2818 24522 41238 2.621,0
Pesquero 707.2 1.227.2 245 341 6415 126,1
Petrleo y gas natural 186,0 54,5 1.487,1 814,3 825,7 6235
No tradicional 182,5 ’ 402,5 1.877,4 3.372,0 1.894,7 2.732,.2
Agropecuario 12,4 109,3 5764 1.675,2 1.019,6 17721
Artesanias 0,0 0,0 10 0,4 0,3 0,1
Maderas y papeles 72 59,2 50,5 132 15,1 15,6
Metal mecanico 03 15 55,0 118,7 17,2 26,4
Mineria no metalica 0,0 15 54,7 209,3 13,7 13,2
Pesquero 549 1372 88,6 232,7 256,1 326,2
Pieles y cueros 0,1 100 25 25 8.9 56
Quimico 232 222 595 1118 155,5 175,0
Sidem.metalﬂrgico 33 38 1138 2629 2352 2487
Textil 17,0 56,9 7992 628,9 160,1 1415
Varios (incluye joyeria) 0,1 08 76,3 116,4 12.8 79
IMPORTACIONES (millones US$) 3.272.0 8.491.0 5.564.4 8.051.7 4.989.0 9.084.0
Bienes de consumo 956,0 2.505,0 3925 7599 706,0 nd
Bienes intermedios 765,0 2.2990 34029 58193 14670 nd
Bienes de capital 1.551,0 36850 1.769,0 14725 2.816,0 nd
BALANZA COMERCIAL (millones US$) 806,8 3.120,3 2713 -1.159,8 3.1329 -2.572.,4

Nota: Revista La Camara N° 819 (2018)

Por otro lado, a pesar de que las exportaciones textiles a China han
incrementado en mas de 200% (ComexPeru, 2018) como se muestra en la
Tabla 5.64, el TLC con China representan una amenaza al sector local
pues dichas prendas por su bajo precio y costo cero de ingreso al pais

representan una fuerte amenaza.
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Asimismo, de acuerdo con Carlos Posada, director ejecutivo del Instituto
de Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterior de la Camara de
Comercio, los paises asiaticos como China son los principales

competidores en el mercado extranjero.

Tabla 5.63. Sector Textil: Principales mercados - En millones de

dolares
Mercado May. 2018 Var{?/i\/;ay. Enzeo—l\/’lgay Var(VciEIBE/rit;-Mar

Estados Unidos 48 12.2% 264 8.6%
China 11 246.9% 35 98.7%
Brasil 5 24.5% 26 52.2%
Chile 5 -6.4% 23 0.5%
Colombia 5 13.6% 22 -1.2%
Otras 39 5.5% 180 10-7%
Total 113 17.1% 550 13.3%

Nota: PromPeru. Informe Mensual de Exportaciones Enero-Mayo 2018

El Perd cuenta con diversas ferias que organiza como pais de artesania
(Arte Nativa 2018; SumacRuway),mineria (Expomina), textil (Perd Moda,

Expotextil), gastronomia (Mistura), entre otras.

De acuerdo con la Asociacion de Ferias del Peru (AFEP), en el 2015 Peru
organizé 30 ferias que atrajeron a 1.2 millones de personas, visitantes y
expositores de 36 paises, reuniendo 8,114 empresas expositoras en feria,

logrando un impacto econémico de US$ 5.2 millones (AFEP, 2016).

Las principales ferias textiles en el Perd son Perd Moda y Expotextil,
siendo Expotextil la mas grande debido a que redne a cuatro sectores
participantes: Expotextil Perld, Texmoda Per(, Stampertex Pera vy
Texhogar Peru. La feria Expotextil Perd 2017 conté con 187 empresas
expositoras y 22,430 visitantes entre nacionales y extranjeros; ademas, en
el 2018 se espera contar con 26 mil visitantes provenientes de 30 paises
(Expotextil, 2018).

RC Knits es una empresa con mas de 30 afios exportando a empresas de

Estados Unidos y Europa. Actualmente exporta 24 partidas del sector textil
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(Ver Anexo 31), siendo su principal pais de destino Estados Unidos con

més del 80% de sus exportaciones.

A pesar de su experiencia y calidad de prendas esta atravesando una
disminucion de ventas en los ultimos cinco afos, lo que hace necesario
una evaluacion del plan de marketing que permita revertir dicho
decremento. A continuacion, en la Tabla 5.65 se presenta la matriz FODA

de la empresa.

En base a las estrategias realizar en la matriz FODA, se ha determinado
que para ello se debe mejorar el mix de marketing de la empresa RC Knits,
por tal motivo, la alternativa de solucion 2 propone un plan de marketing

mix.
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Tabla 5.64. FODA

Fortalezas Debilidades
1 Empresa con mas de 30 afios en el 1 Falta de promociones vy
negocio publicidad eficaces.
2 Personal con afios de experiencia. 2 Carencia de area de
produccion desarrollada.
3 Buena relacion con proveedores 3 Exceso de stocks
4 Buena calidad de productos 4 No cuenta con personal de
disefio permanente
5 Clientes internacionales fidelizados 5 No exporta productos con

marca propia al consumidor
final

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Tratados de libre
comercio con 21 paises
Ferias de exportacion
organizadas por el
gobierno atrae a varios
empresarios extranjeros
Insumos peruanos de
alta de calidad

Mejora de la economia
de Estados Unidos
incrementa demanda de

(F1, O1) Aprovechar los TLC para
exportar a otros paises.

(F4, O4) Mejorar los canales de
comunicacion para resaltar la calidad y
los beneficios los productos RC Knits.

(F4, 02) Utilizar la mayor cantidad de
ferias exportadoras para resaltar la
calidad de los insumos de RC Knits.

(D3, O1) Tomar ventaja de los
tratados internacionales para
ampliar el mercado objetivo e
impulsar las ventas
internacionales.

(D1;01) Aprovechar las
exposiciones en ferias como

fuerza de ventas.

(D5, 05) Aprovechar el acceso

prendas (F3, 03) Incursionar a un mercado financiero para el desarrollo
Mercado financiero internacional mas amplio, con demarca y su posicionamiento.
accesible. beneficios para el acceso a prendas
tejidas.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Alta exportacion de
prendas textiles asiaticas
a menor precios

Alto nivel de competencia
en el mercado
internacional

Mano de obra poco
especializada

Bajo nivel de
diferenciacién entre
proveedores peruanos
para los mercados
internacionales

Altas barreras de entrada
a mercados
internacionales-
estandares de calidad

(F4, Al) Difundir la buena calidad de
los tejidos Knits a nivel internacional
para la preferencia de los clientes de
nuestros productos sobre los de
naturaleza asiatica.

(F2, A3) Generar programas de
capacitacion constante del personal
que genere un mayor valor agregado
en las prendas finales.

(F1,F2,F4, A5) Aprovechar las
fortalezas de la empresa para obtener
certificados de calidad de Buenas
Practicas de Mercadeo y Manufacturas
(BPMM) para mejorar la confianza de
los compradores.

(D4, A3) Desarrollar convenios
con instituciones de formacion
académica en disefio y
confeccién para la captacion de
personal especializado.

(D1, A2) Realizar un estudio de
mercado que permita identificar a
los principales competidores y
sus debilidades.

Nota: Adaptado de Portilla elat. (2017). Trabajo de curso Estrategia Empresarial y curso
Plan de Negocios, Universidad ESAN.

Elaboracién propia
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B. Objetivos.

e Participar en tres ferias textiles de alcance internacional para
finales del 2019.
Se espera que aumentar la participacionen ferias logre atraer a un
mayor numero de clientes potenciales de los paises que
actualmente RC Knitsexporta, asi como en nuevos paises.

¢ Incrementar las ventas en 20% para finales del 2023.
Se espera que al mejorar el marketing mix, la empresa logre
recuperar ingresos por la pérdida de clientes de los ultimos afios.

e Incrementar niumero de clientes
Al presentar el siguiente plan de marketing se espera captar un

minimo de 3 clientes nuevos por afio.

C. Estudio de mercado
Para poder determinar los nuevos mercados a los cuales se va a dirigir RC
Knits se ha revisado informacion de Aduanas Peru, con lo cual se ha
podido obtener el nivel de exportaciones de las principales partidas de
exportaciones de RC Knits, se puede ver a continuacion:

$80,000,000 - $75,937,435

$70,000,000 $68,505,741 $70,200,750
’ T e $ 59' 18 1'557 46006705
$60,000,000
$50,000,000
$40,000,000
$30,000,000
$20,000,000
$10,000,000
$0

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-28.Exportaciones 2014 — 2018*

*Incluye partidas 6111 200000 (Prendas y complementos de vestir para
bebés). 610 9100 041 (T-shirt de algoddn, tejido, tefiido un solo color). 610
9100049 (T-shirt de algodén para nifios y nifias). Ademadas,partidas
6111300000, 6209 200000, 6209909000, 6111909000, 6209300000,
6209901000.
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En la figura anterior se puede observar que las exportaciones totales de
dichas partidas se han incrementado, pasando los $70 millones en el afio
2018 y superando una etapa donde llego a menos de $60 millones de
dolares (2015).

Seguido (figura 5-29), se puede observar las principales partidas que se
exportaron en el 2018. Por ejemplo, las prendas y complementos de vestir
de punto para bebes sumaron méas de $ 33.7 millones, y los t-shirts de
algodén méas de $18.2 millones, en menor medida estan las demas
partidas con $14.8 millones u otros con mas de $2 millones.

$760,641

\ |

$2,003,682

$767,646

= 6111200000 = PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE ALGODON
= 6109100041 = T-SHIRTDE ALGODON P NINOS O NINAS,DE TEJ.TEN.D UN SOLO COLOR
UNIF.INCL.BLANQUEADOS ) )
= 6109100049 = LOS DEMAS "T-SHIRTS" DE ALGODON, PARA NIROS O NINAS
6111901000 = PRENDAS Y COMPLEMENTOS (ACCESORIOS), DE VESTIR, DE PUNTO, PARA

BEBES, DE LANA O PELO FINO N 5
= 6109100042 = T-SHIRTDE ALGODON P NINOS O NINAS,DE TEJ.C/HILADOS D

DIST.COLORES,CON MOTIV.A RAYAS
= Otros

Figura 5-29.Exportaciones por partidas 2018

De la misma manera se puede observar en la tabla a continuacion, el
listado de los paises que tienen mayor demanda por los tipos de partidas
citados anteriormente. Se puede observar que los paises que mas le

compran al Peru, son Estados Unidos en América, y en Europa son Reino
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Unido, Italia y Espafia. Asimismo, los paises fronterizos como Ecuador.

Argentina y Chile representan méas de 10 millones de dolares de

exportaciones en el Gltimo afio (2018).

Tabla 5.65. Exportaciones de confecciones por paises

Ne Pais 2014 2015 2016 2017 2018
1 'ff;%dg’ss 37,841,148 39,500,740 41,788,340 47,926,237 49,570,366
2 Ecuador 4,074,555 3,143,159 1,868,515 2,983,391 3,729,775
3 Argentina 1,710,135 1,709,262 2,214,437 2,771,881 3,627,147
4 Chile 4,930,520 3,000,808 3,721,638 3,473,587 3,507,973
5  Reino Unido 1,074,877 1,037,772 1,166,020 1,181,131 1,168,733
6 ltalia 1,476,419 1,640,704 877,051 686,579 1,044,856
7 Brasil 2,704,431 1471514 1,848,146 1838542 973,779
8 México 2,541,390 2,033,514 1,091,099 830,023 846,206
9 Espafia 583,726 538,296 712,612 817,783 793,281
10  Colombia 1,679,220 1,304,249 669,540 969,969 667,850
11 Francia 258,101 177,081 287,116 269,579 539,203
12 Suecia 145,688 264,821 867,631 448,125 503,895
13 Panama 560,101 366,550 356,379 583,531 414,077
14  Costarica 77,177 204,800 208,570 395840 412,412
15 Canada 171,579 432,679 432,374 706,480 337,979
16  Paraguay 295,208 99,492 226,283 119,227 301,021
17 Bolivia 749,450 192,174 171,671 301,195 267,399
18 Alemania 26,052 23,966 52,661 37,318 224,176
19 Japén 350,536 270,419 511,512 330,079 192,508
20 Puerto rico 17,913 59,194 38,944 34,906 184,310
21 Otros 14,669,209 1,710,360 1,856,521 1,800,340 893,803
TOTAL 75,937,435 59,181,557 60,967,059 68,505,741 70,200,750

Nota: ADEX DATA TRADE

Fuente: Aduanas - Peru

Respecto a los paises citados como demandantes de las confecciones

indicadas, se puede observar el comportamiento de los siguientes paises

como EEUU, Ecuador, Argentina y Chile.

Hacia EEUU se puede concluir que hay una recuperacion de su demanda

por confecciones peruanas, dado que en los Ultimos afios se ha

incrementado gradualmente, a tal punto de comprar casi 50 millones de

dolares en prendas (de partidas 610... y 61...) al 2018.
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60,000,000

50,000,000 47,926,237 *%°703%6
39.500,740. ... 1788380
40,000,000 37841148 Tl
30,000,000
20,000,000
10,000,000
0
2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-30.Evolucién de exportaciones a EEUU

Hacia Ecuador las exportaciones han sido mas oscilantes, dado que
después de caer en la demanda en el periodo 2014 — 2016, en el 2017 y
2018 se ha ido incrementando y mejorando en las partidas en estudio.

4,500,000
4,074,555

4,000,000 3,729,775

3,500,000
............... 3 51.4'3’159
----------------------------------- 2’983'391

3000000 e SRRl
2,500,000

2,000,000 1,868,515

1,500,000

1,000,000

500,000

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-31.Evolucion de exportaciones a Ecuador

A diferencia de Ecuador, la Argentina ha tenido un crecimiento constante

en la demanda de confecciones de Peru en los ultimos afios, llegando a
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duplicar el valor FOB de sus importaciones en confecciones de Pera. De
1.71 millones en 2014 a mas de 3.62 en el 2018. Se puede ver la evolucién

a continuacion:

4,000,000
3,627,147

3,500,000

3,000,000 2,771,881
2,500,000 2 214457

2,000,000 1,710,135 1,709,262
1,500,000
1,000,000

500,000

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-32.Evolucién de exportaciones a Argentina

Caso contrario se da con Chile, donde en 2018 se ha exportado mas de
3.5 millones dolares en confecciones, pero este monto ha ido bajando,

dado que a fines de 2014 se exporto6 casi 5 millones de délares.

6,000,000

4,930,520
5,000,000

0000000 B 3,721,638
...................... 3,473,587 3,507,973

3,000,808 L TTmrmeeeen
3,000,000

2,000,000

1,000,000

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-33.Evolucion de exportaciones a Chile
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En Europa, tal como se puede observar en la tabla 5-66, las exportaciones
han ido ascendiendo gradualmente. Paises como Reino Unido, lItalia,
Espafia, Francia Alemania entre otros, presentan una demanda cada vez
mayor en prendas de las partidas 6109100041, 610910004, 610910004,
6111 — 6209, entre otras relacionadas.

1,250,000
1,200,000 CTRLTIT -
1,166,020 1,168,733
1,150,000
1,100,000 e
1,074,877 .

1,050,000 1,037,772
1,000,000 I

950,000

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 5-34.Evolucion de exportaciones a Reino Unido

Como se puede ver a continuaciéon, Francia ha duplicado sus
exportaciones de confecciones pasando de $258,101 en 2014 a méas de $
539,203 en 2018, debido al ingreso de productos peruanos en diversas
ferias, con lo cual la cantidad de pedidos ha ido gradualmente en

incremento.

Asimismo, Alemania también ha ido incrementando su nimero de pedidos
de Peru en las partidas de confecciones citadas, tal es asi que de $ 26,052
de importaciones desde Pert en dicha partida en 2014, ha pasado a
$224,176 en el afio 2018.
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600,000

539,203
500,000
a00000 e
287,116
300,000 258,00 .- 269,579
200000 [ T 177,081
100,000 I
0
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Figura 5-35.Evolucion de exportaciones a Francia
250,000
224,176
200,000
150,000
100,000
53,661
50,000 37,318
26,052 23,966 l
. P
2014 2015 2016 2017 2018
Figura 5-36.Evolucion de exportaciones a Alemania
Conclusion

Con lo indicado en los puntos anteriores, se concluye que RC Knits
continuara exportando hacia el mercado de EEUU, ademas de tendra
nuevos destinos comoArgentina y Ecuador en América y en Europaa
paises como Francia yAlemania.
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D. Segmento objetivo.
Empresas del mercado internacional que busquen que sus disefios sean
elaborados con la mejor calidad de telas y materiales, asi como una

confeccion limpia y estilizada.

Caracteristicas del segmento de empresas en el mercado internacional:

e Economia: estable o en crecimiento.

e Accesibilidad: procedente de paises con Tratados de Libre
Comercio (TLC) vigentes o en proceso, bajo costo de
comercializacion, restricciones de entrada bajo.

¢ Comportamiento: representantes visitan ferias, realizar compras y
acuerdos por teléfono y/o internet.

¢ Son intermediarios 0 mayoristas en su pais de origen.

e Compran 1 — 3 veces por afio.

E. Marketing Mix
Producto

Descripcion

RC Knits es una empresa peruana dedica a brindar el servicio confeccion
textil, con mas de 30 afios exportando prendas de vestir, especialmente de
bebé y nifios, a Estados Unidos y Europa. Actualmente la empresa se

identifica con el logo de la Figura 5-36.

Figura 5-37. Logo de la empresa

Nota: Recuperado de http://rc-knits.com
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Sus productos se dividen en prendas de tejido y punto de los siguientes
modelos (Ver anexos 1 al 4 para mayor detalle de las prendas de RC
Knits):

e Vestido

e Polo normal

e Polo con cuello camisero

¢ Conjuntos

e Pantalon

e Bebecrece

e Chompas (abiertas y cerradas) con o sin capucha

e Tunicas

e Gorroy bufandas

Ciclo de vida del producto

La empresa actualmente se encuentra en una etapa de maduracion-
declive, lo cual conlleva, de acuerdo a Kotler y Keller (2012), a tres
mecanismos para cambiar el curso de una marca: modificacion de
mercado, modificacion de producto y modificacion del programa de
marketing (p.314). De dichos mecanismos, se ve conveniente aplicar la
modificacion del programa de marketing para incrementar las ventas, sobre

todo en las comunicaciones.
A continuacion, en la Figura 5-29se muestra la curva del ciclo de vida de

RC Knits de acuerdo a sus ventas anuales de los Ultimos afios como se

mostraron en la tabla 1.5 en el capitulo 1 del presente trabajo.
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Figura 5-38. Ciclo de Vida RC Knits

Nota: Elaboracion propia

Precio
De acuerdo con las exportaciones totales del sector textil realizadas
durante el afio 2017, el valor FOB por kilogramo es de US$ 0.9062, tal

como se muestra en la Tabla 5.66.

Tabla 5.66. Exportaciones 2017 - Sector Textil

Valor
Peso Neto Kg. Valor FOB USD. FOB USD
por KG

Total periodo: Afio
2017 Mes inicio: 01 48,918,238,102.74 44,327,757,823.96 0.9062
Mes final: 12

Nota: SIICEX

Elaboracion propia
Sin embargo, como muestra la Tabla 5.67, si se considera el valor FOB

por kilogramo exportado segun partida textil, el precio asciende a mas de

31 dolares americanos por las principales partidas
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Tabla 5.67. Ranking por partida de exportaciones textiles - 2017

Partida

Descripcion

Peso Neto
Kg.

Valor FOB
USD.

Valor
FOB
usbD

por KG

6109100031

6109100039

6109909000

6105100051

6105209000

6110209090

6109100041

6111200000

6105100041

10 6104420000

T--SHIRT DE ALGODON PARA
HOMBRES O MUJERES, DE TEJIDO
TENIDO DE UN SOLO COLOR
UNIFORME INCLUSO BLANQUEADOS

LOS DEMAS T--SHIRTS DE ALGODON,
PARA HOMBRES O MUJERES

T--SHIRTS Y CAMISETAS INTERIORES
DE PUNTO DE LAS DEMAS MATERIAS
TEXTILES
CAMISAS DE PUNTO ALGODON CON
CUELLO Y ABERTURA DELANTERA
PARCIAL PARA HOMBRE, DE TEJIDO
TENIDO DE UN SOLO COLOR
INCLUIDO LOS BLANQUEADOS
CAMISAS DE PUNTO DE LAS DEMAS
FIBRAS SINTETICAS O ARTIFICIALES
PARA HOMBRES O NINOS
LOS DEMAS SUETERES (JERSEYS),
«PULLOVERS», CARDIGANES,
CHALECOS Y ARTICULOS SIMILARES,
DE PUNTO Y DE ALGODON; A
EXCEPCION DE LOS CON CUELLO DE
CISNE (SOUS PULL, TURTLE NECK).
T--SHIRT DE ALGODON PARA NINOS
O NINAS, DE TEJIDOS TENIDOS DE
UN SOLO COLOR UNIFORME
INCLUSO BLANQUEADOS
PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE
VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE
ALGODON
CAMISAS DE PUNTO ALGODON
ABERTURA DELANTERA PARCIAL,
CON CUELLO Y PUNOS DE TEJIDO
ACANALADO PARA HOMBRES,
TENIDO DE UN SOLO COLOR

VESTIDOS DE PUNTO PARA
MUJERES O NINAS, DE ALGODON

2,715,902.52

2,045,647.85

1,669,373.30

726,076.07

618,675.71

498,885.52

506,180.47

290,805.66

381,212.27

288,633.74

110,637,763.61

68,294,538.22

51,835,285.07

32,459,585.14

25,108,670.09

21,370,948.39

20,699,715.57

19,049,837.27

18,973,177.11

16,329,799.62

40.74

33.39

31.05

44.71

40.58

42.84

40.89

65.51

49.77

56.58

Nota: SIICEX

Elaboracién propia

La empresa RC Knits a la fecha exporta 24 partidas del sector textil, lo que

genera un valor FOB promedio de US$ 48 por kilogramo exportado. A

continuacion, se muestra el detalle en la Tabla 5.68:
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Tabla 5.68. Valor FOB de partidas exportadas 2017 — RC Knits

. Valor FOB
Sub Sector Partida USD por KG
2102300000 — ABRIGOS,CHAQ.,CAPAS Y ART. SIMIL.DE PTO, PARA MUJERES O NINAS, DE FIBRAS SINTETICAS 3166
6103220000 — CONJUNTOS DE PUNTO,PARA HOMBRES O NINOS, DE ALGODON 52.62
6103330000 — CHAQUETAS (SACOS) DE PUNTO,PARA HOMBRES O NINOS, DE FIBRAS SINTETICAS 61.39
6104220000 — CONJUNTOS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON 52.91
6104330000 — CHAQUETAS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE FIBRAS SINTETICAS 52.74
6104420000 — VESTIDOS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON 56.58
6105100080 — LAS DEMAS CAMISAS D'PTO ALG.CON CUELLO Y ABERTURA DELANTERA PARCIAL P"HOMBRES 51.22
Confecciones de 6109100031 - T--SHIRTDE ALGODON P'HOMB.O MUJ.,D'TEJ.TENIDO D'UN SOLO COLOR 4074
tejido de punto de UNIF.INCL.BLANQLEADOS )
otros materiales 6109100039 — LOS DEMAS T--SHIRTS DE ALGODON, PARA HOMBRES O MUJERES 33.39
6109100049 — LOS DEMAS T--SHIRTS DE ALGODON, PARA NINOS O NINAS 46.97
6109901000 — T--SHIRTS Y CAMISETAS INTERIORES DE PUNTO DE FIBRAS ACRILICAS O MODACRILICAS 38.84
6110:301000 — SUETERES, PULLOVERS, CARDIGANS, CHALECOS Y ARTICULOS SIMLARES DE FIBRAS 56.91
ACRILICAS O M )
6110309000 — SUETERES, PULLOVERS, CARDIGANS, CHALECOS Y ART. SIMILARES DE FIBRAS ARTIFICIALES 44.62
6111200000 — PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE ALGODON 65.51
6111300000 — PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE FIBRAS SINTETICAS 49.32
6114200000 — LAS DEMAS PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO DE ALGODON 66.70
Confecciones de 6204420000 — VESTIDOS, PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON 41.62
tejido plano de 6208910000 — CAMISE.INT.,.BRAGAS,SALTOS/CAMA,ALBORN.,BATAS Y ART.SIM.,P"MUJ.O NINAS,DE ALGODON 47.65
otros materiales 6209200000 — PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR PARA BEBES, DE ALGODON 21.04
t%t;fi‘lse?a”“fa"t”ras 6301400000 —- MANTAS DE FIBRAS SINTETICAS (EXCEPTO LAS ELECTRICAS) 15.32
6110201090 — LOS DEMAS 59.53
6110202000 — CHALECOS 78.63
Prendas de vestir 6110203000 — CARDIGANES 66.63
6214300000 — CHALES,PANUELOS DE CUELLO,BUFANDAS,MANTILLAS,VELOS Y ART.SIMIL.,.DE FIBRAS
2 36.70
SINTETICAS
Promedio de valor FOB USD por KG (délares) 48.00
Nota: SIICEX. Elaboracion propia
Elaboracion propia
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Plaza (Distribucién)

Actualmente la empresa usa un canal directo para llegar a su cliente,
empresas/personas disefiadoras de ropa, los cual a su vez funcionan

de intermediarios para el cliente final, quien es el que usaré la ropa.

Su canal de distribucién por internet, a través de su pagina web o
fanpage, y fuerza de ventas propia, la cual se encarga de contactar a

los potenciales clientes a través de ferias o eventos.

De los canales que utiliza la empresa, se observa en la Figura 5-30 que
el internet ofrece la ventaja de tener un bajo costo de transaccion, sin
embargo, también ofrece poco valor afiadido a la venta. Por otro lado, la
fuerza de ventas ofrece un alto valor afiadido, pero a su vez puede

generar costos de transaccion altos.

Alto

Iz}

: &

> Canales de venta
=1 directa

[=]
=

=
1E

(2]

= . Canales "“indirectos"”

-

Canales de marketing
directo
Bajo
Bajo Alio

Costo por transaccion

Figura 5-30. Valor afiadido versus los costos por canal

Nota: Kotler y Keller (2012). Direccién de marketing, p.426.

Promocion vy Publicidad

Actualmente, RC Knits no realiza estrategias ni actividades de
promocion. Por otro lado, su publicidad esta limitada a su pagina web,

pagina de Facebook y participacion en ferias.

Una de las ferias internacionales mas importantes de la industria textil,

calzado y joyeria en el Peru es la feria “Peri Moda”, dicho evento retine
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a mas de mil compradores alrededor del mundo, representando la
delegacién de Estados Unidos el 33% de los comprados (RPP Noticias,
2018).

La empresa viene participando en dicha feria desde el 2015 y ha podido
concretar y reafirmar su compromiso de la calidad con clientes y como
se observa en la Figura 5-31, su stand es sencillo y con el fondo

indicado por los organizadores de la feria.

Figura 5-40. Stand RC-Knits en Pera Moda 2017
Nota: Rc-knits.com

Por otro lado, la empresa recién a partir de agosto del 2017 ha
empezado a tener presencia en redes sociales como Facebook e
Instagram, por lo cual no cuenta con muchos seguidores en dichas

redes como muestra la Figura 5-32.
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Figura 5-41. RCKnits en redes sociales

Nota: Facebook e Instagram

Debido a los pocos canales de comunicacion que utilizar la empresa, se
recomienda disefiar un plan de comunicaciones eficaz.

Estrategias de marketing mix.
De acuerdo al marketing mix actual que usa la empresa, se ha
concluido que la empresa cuenta con una Promocion y Publicidad débil,

por lo que se realizaran las siguientes actividades:

e Participacion en ferias y exposiciones comerciales
internacionales

A nivel nacional se seguiré participando en la feria anual de Peru

Moda y en TexModa. Por otro lado, se participara en ferias
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internacionales como la de Market Place en Estados Unidos

para afianzar su mercado en el pais. En la Tabla 5.69 se

presenta el detalle de dichas ferias.

Tabla 5.69. Participacion en Ferias

Concepto

Beneficios

Frecue
ncia

Nombre Pais

Peri Moda Peru

TexModa Pert
Market Place Estgdos
Unidos

Reconocida en el mundo
por ser una de las
mejores plataformas para
la venta de productos de
exportacion del sector de
la industria de la
vestimenta a importantes
compafiias de Estados
Unidos, Latinoamérica,
Europa y Asia.

Plataforma donde
contactar con los
proveedores de la
industria de la confeccién
y donde acceder a las
novedades y tendencias
del sector.

Evento mas importante de
la industria textil y
confecciones a nivel
mundial, el cual sirve de
conexion entre un gran
namero de compradores y
vendedores de textiles,
confecciones y accesorios
para hombres, damas y
nifios

Promocionar los productos y
servicios
Contactar con compradores y
proveedores
Conocer los productos de las
empresas competidoras
Conocer las tendencias del
mercado
Participacion grupal bajo la
Marca Pais
Promocion de la participacion
pre, durante y post feria
Asesoria y servicios de apoyo.
En estrecha coordinacion con
las Oficinas Comerciales del
Peru en el exterior.
Dentro de una de las ferias
textiles méas importante,
"Expotextil"
Contacto con compradores y
proveedores
26mil invitados
Exposiciones de expertos
nacionales e internacionales del
sector textil y confeccion

Visitantes aproximados: 10 mil
Participacion en el catalogo de
Prompex
Publicidad en los directorios
oficiales de ferias
Apoyo técnico de Prompex
durante el evento

Anual

Anual

Anual

Nota: Cadmara de Comercio de Lima, Expotextil Peru, Siicex.

Elaboracion propia

e Creacion de un catalogo de productos

La empresa no cuenta con un catalogo de productos adecuado,

sobre todo en su categoria de producto “de punto”. Por tal
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motivo se elaborara un catalogo de productos que debera ser
renovado por temporada, asi no solo atraer4 a clientes con
disefios propios sino a clientes interesados en comercializar
prendas con disefios originales elaborados con insumos de
calidad. El catalogo también serd enviado de forma impresa a
todos los clientes y sera incluido a la vez que se envia el pedido

del cliente.

Para ello se realizara las siguientes actividades:
o Contratacion de disefiador de modas

Se realizara un contrato de servicio con un disefiador de

modas con el siguiente perfil:
» Estudios de disefio de modas trunco o concluido.
» Experiencia minima de disefio de moda de 1 afio,

de preferencia de prendas para bebés y nifios.

» Responsable, creativo, puntual y proactivo.

Se contratara a un solo disefiador de modas, el cual
tendrd como funcién principal disefiar modelos para las
temporadas de otofio-invierno y verano-primavera, cada
temporada tendra 20 disefos diferentes, en total dicho

personal creara al afio 40 disefios originales.

Para el proceso de reclutamiento y seleccién se
contratard una empresa de recursos humanos, la cual
brindard dicho servicio durante cinco meses, los
primeros dos meses de reclutamiento y seleccion del
profesional y el siguiente mese de monitoreo del
progreso del mismo. El costo del proceso se presenta
en la Tabla 5.70.

Tabla 5.70. Costo Reclutamiento y seleccion de
disefiador de modas
Costo de servicio S/ 5,000

Tiempo del servicio 3 meses

Puestos a reclutar Disefiador de modas

Cantidad de puestos 1
133



Total del servicio S/ 5,000

Nota: Elaboracién propia
o Elaboracion de productos (confecciones)
Con los disefios elaborados, el &rea de operaciones de la
empresa confeccionarda la prenda final. Solo se
confeccionara una prenda por disefio. El costo total de
confeccion de prendas para catdlogo se muestra en la
Tabla 5.71.

Tabla 5.71. Costo de Confeccién de prendas para

catalogo
Cantidad anual 40
Unidad de Medida prenda
Costo de produccion unitario S/ 26
Total anual S/ 1,058

Nota: Elaboracion propia

o Fotografias profesionales de productos
Con los disefios elaborados, cada prenda sera
fotografiada en fondo blanco y aparte con un modelo
(persona). Ademas, el servicio de fotografia incluye la
edicion de fotos, asi como la entrega de las fotos en
fisico y digital. Dicha actividad se llevara a cabo por un
estudio profesional y se realizar4 dos veces al afio de
acuerdo a temporadas elegidas. El costo de la actividad

se presenta en la tabla 5.72.

Tabla 5.72. Costo de Fotografias de productos

Servicio de fotografia S/ 450
Cantidad de modelos 5
Costo por modelos S/ 350
Frecuencia anual de fotos 2
Total anual S/ 4,400

Nota: Elaboracion propia

o Disefio de catalogo
Se contratara el servicio de un disefiador gréafico que
junte todas las fotografias y la informacién que le

brindar4 la empresa para crear un catalogo dinamico y
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atrayente. El catalogo estarda en formato PDF con la
mejor resolucion posible. Dicho servicio se contratara
dos veces al afio y la frecuencia corresponde a la
actualizacion de los catdlogos (verano-primavera vy

otofio-invierno).

o Impresion y envio de catalogos
En primer lugar, se imprime, y se enviara el catalogo de
productos a todos los clientes actuales de la empresa,
luego dichos catdlogos seran enviados junto a los
pedidos. Asimismo, se enviara catalogo por correo y se

colgara en la pagina web de la empresa.
A continuacion, en la Tabla 5.73 se muestra el costo por

la actividad descrita, teniendo en cuenta un incremento

de 10% en clientes y pedidos.

Tabla 5.73. Costo de impresién de catalogos

Concepto Ao 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Cantidad de clientes 50 50 50 50 50 50
Cantidad promedio de
pedidos anual por 40 44 48 53 58 64
cliente
Total de pedidos 2,200 2,400 2,650 2,900 3,200
Cantidad de catalogos

. 1 1 1 1 1 1
por pedido
Costo de impresion +
envio (S/ 6.0 + S/ S/ 10 S/ 10 S/ 10 S/ 10 S/ 10 S/ 10
4.0)
Total impresiéon mas s/

. S/ 500 S/ 24,000 S/ 26,500 S/ 29,000 S/ 32,000

envio. 22,000

Nota: Elaboracién propia

e Actualizacién de pagina web
La pagina web se actualizar4 un minimo de dos veces al afio
respecto a los modelos de productos ofrecidos; asimismo, se
incluira la seccion “catalogo” en el cual el usuario podra ver el

catalogo de la temporada actual como de temporadas pasadas.

El catdlogo ser4 animado; es decir, se pasard las paginas

haciendo click en las esquinas como si fuera una revista en
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fisico. Ademas de contar con un link para descarga. El costo de

actualizacion de la pagina web se presenta en la Tabla 5.74.

Tabla 5.74. Costo de Actualizacion de pagina web

Frecuencia anual 2
Costo S/ 500
Total anual S/ 1,000

Nota: Elaboracién propia

Publicidad por internet:

o Facebook

Se asignara un presupuesto mensual destinado a atraer
a mas visitantes al fanpage de la empresa. Sin embargo,
no basta con atraer al usuario, sino de mantenerlo, por
tal motivo se contratara a un community manager, el cual
se encargard de crear publicaciones y subirlas un
minimo de una vez al dia, ademas se encargara de
responder comentarios y hacer seguimiento al flujo de
usuarios que visitan el fanpage. Para el reclutamiento y
seleccién del community manager se contratara lamisma
empresa considerada para el proceso del disefiador
gréafico, por lo que se considera el mismo costo de Tabla
5.70.

Google Ads

La empresa se registrara en la plataforma Google Ads, la
cual tiene la ventaja de tener un registro gratuito y solo
pagar cuando los anuncios tienen un buen rendimiento;
es decir, cuando un usuario visite contacte con la
empresa 0 veo su publicidad (ej. Video). El costo
estimado se presenta en la Tabla 5.75.

Tabla 5.75. Costo de Publicidad por internet

Concepto Cantidad Costo UM Total
Comunnity manager 1 S/ 2,311 Mes S/ 2,311
Publicidad por Facebook 1 S/ 500 Mes S/ 500
Publicidad Google Adwords 1 S/800 Mes S/ 800
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Total mes 0 S/ 3,611

Total anual* S/ 15,600

Nota: Elaboracién propia
*No incluye el costo por community manager
e Creacion de programa virtual de fidelizacion
Se creard una plataforma virtual para el cliente, la cual permitira
las siguientes funciones:

- Hacer seguimiento del pedido en tiempo real, beneficio
para el cliente.

- Realizar consultas o reclamos directamente al area
comercial.

- Informar al cliente sobre precios y nhuevos productos.

- Medir nivel de satisfaccion a través de encuestas que se
realizan al finalizar la entrega del pedido, pues el cliente
debe ingresar a la plataforma e indicar si esta conforme
con su pedido y dejar algin comentario o sugerencia.

- Medir frecuencia y cantidad de compra de los clientes y
en base a ello brindarle descuentos por cantidad de
pedido.

Para el acceso de la plataforma se brindara un usuario y
contrasefa a cada cliente, la contrasefia podra ser cambiada por
el cliente desde el momento en que ingresa por primera vez.

Por otro lado, se contara con un asesor externo especialista en
programas de fidelizacion que ayude a generar contenido para la

plataforma virtual.

G. Presupuestos.

Participacion en ferias

La empresa participara en tres ferias internacionales, dos en Perl y una
en Estados Unidas; las tres ferias representan una importante vitrina en
el sector textil y confecciones. El costo por participacion en dichas ferias

se presenta en la Tabla 5.76.

Tabla 5.76. Costo de participacién en ferias

Concepto Costo

Ferias Nacionales
Perd Moda $2,500
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TexModa $2,500
Ferias Internacionales
Feria Market Place (Estados Unidos) $10,000

Total $15,000

Nota: Elaboracién propia

Como inversién inicial se considerara la participacion en la feria Market
Place, mientras que como gasto operativo se considerara la
participacién de las tres ferias por afio. Se muestra dicho presupuesto
en la Tabla 5.77.

Tabla 5.77. Presupuesto de participacién en ferias

Actividad Ao 0 Afol Afo2 Afo3 Ano4 Anob

Participacion en ferias $10.000 $15,000 $15,000 $15,000 $15,000 $15,000

Nota: Elaboracion propia

Creacion de catalogo de productos

El presupuesto de la creacion de catdlogo de productos contempla lo
detallado desde la Tabla 5.71 a la Tabla 5.73.Ademas, se considera el
costo de disefio de catalogo de 650 soles con una frecuencia de dos
veces al afio y el sueldo de un mes del disefiador modas (ver planilla en
Anexo 32).

Como se observa en la Tabla 5.78, el presupuesto es de 11,227 soles,

equivalente a 3,427 ddlares.

Tabla 5.78. Presupuesto inicial de creacion de catalogo de

productos

Concepto Costo
Contratacién disefiador de modas S/ 3,969
Elaboracién de productos (confeccion) S/ 1,058
Fotografias de productos S/ 4,400
Disefio de catalogo S/ 1,300
Envio de catalogo a clientes S/ 500
Total anual S/ 11,227

Nota: Elaboracién propia

Actualizacion pagina web
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El presupuesto de la actualizacion de la pagina web se detall6 en la
Tabla 5.74. El presupuesto asciende a 1,000 soles o su equivalente de
305 dolares.

Publicidad por internet

El presupuesto de la publicidad por internet se detall6 en la Tabla 5.75 y
contempla como inversion el costo de un mes del community manager
(ver planilla anexo 32) y los gastos por publicidad en Facebook y
Google Adwords de un mes. La inversion asciende 3,611 soles o su
equivalente de 1,102 doélares. Mientras que para los siguientes afios
solo se considera la publicidad por Facebook y Google Adwords
ascendente a 15,600 soles anuales o su equivalente en délares de
4,762.

Servicio de reclutamiento vy seleccion

El reclutamiento y seleccion para los puestos de diseflador de modas y
community manager estaran a cargo de una empresa especializada en
recursos humanos. El presupuesto se muestra en la Tabla 5.79 y

asciende a 10,000 soles, equivalente a 3,053 ddlares.

Tabla 5.79. Presupuesto de reclutamiento y seleccién

Costo de servicio S/ 5,000

Tiempo del servicio* 3 meses

Puestos a reclutar Disefiador de modas; Community manager
Cantidad de puestos 2

Total del servicio S/ 10,000

*Dos meses de reclutamiento y seleccion; un mes de seguimiento
del personal contratado

Nota: Elaboracién propia

Creacion de programa virtual de fidelizacion

Como se observa en la siguiente tabla, el presupuesto inicial es de
20,360 soles equivalente a 6,215 ddlares, mientras que el presupuesto
anual correspondiente al mantenimiento de la plataforma es de 7,200

soles anuales equivalentes de2,198 ddlares.
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Tabla 5.80. Presupuesto de programa virtual de fidelizacion

Concepto Costo UM Cantidad Total
Creacion de plataforma digital* S/ 20,000 servicio 1 S/ 20,000
Asesor de programasde
S/ 60 hora 6 S/ 360
fidelizacion
Mantenimiento de la plataforma S/ 500 mes 1 S/ 500
Total de inversion** S/ 20,360
Total de mantenimiento anual S/ 7,200

*Incluye asesoria durante el proceso
**No incluye costo de mantenimiento

Nota: Elaboracién propia

Presupuesto total de la alternativa 2

Con los costos anteriormente detallados, se observa el siguiente

presupuesto total en la Tabla 5.81 para la alternativa de solucion

propuesta.

Tabla 5.81. Presupuesto total - Alternativa 2

Actividad Ao 0 Afol Afo2 Afo3

Ao 4 Afo 5

Participacion en ferias $10,000 $15,000 $15,000 $15,000

Creacion de catélogo de
$3,427 $8,778 $9,389 $10,152

productos

Actualizacién pagina web $305 $305 $305
Publicidad por internet $1,102 $4,762 $4,762 $4,762
Sueldo disefiador de modas $17,949 $17,949 $17,949
Sueldo community manager $10,428 $10,428 $10,428

Reclutamiento y seleccion de
$3,053
personal

Creacion de programa virtual
o ) $6,215 $2,198 $2,198 $2,198
de fidelizacién de clientes

$15,000 $15,000
$10,915 $11,831

$305 $305
$4,762 $4,762
$17,949 $17,949
$10,428 $10,428

$2,198 $2,198

Total $23,797 $59,420 $60,031 $60,794

$61,557 $62,473

Nota: Elaboracién propia
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H. Beneficios.

Beneficios cualitativos

e Fidelizar clientes.
El nuevo plan de marketing mix para la empresa busca crear
una imagen y posicionamiento de marca en los clientes actuales
y nuevos que sumado a los beneficios del producto ofrecido,
genere un vinculo de confianza empresa-cliente.

e Atraer mas clientes.
El nuevo plan de marketing mix para la empresa busca generar
una mejor percepcion de la marca a través de nuevos canales
de comunicacién, mayor presencia en ferias internacional, entre
otras actividades que logren captar la atencion del cliente hacia

la empresa.

Beneficios cuantitativos

Se espera que con la alternativa propuesta revierta el decrecimiento de
las ventasque ha atravesado la empresa en los ultimos afos. Por tal
motivo, se ha calculado el valor monetario promedio por cliente,

teniendo en cuenta los datos histéricos de la empresa.

Tabla 5.82. Valor promedio del cliente

Clientes por afio - Historico

2013 2014 2015 2016 2017  Promedio
Cantidad de 26 24 23 22 21 23
clientes por afio
Crecimiento -71.7% -4.2% -4.3% -4.5% -5.2%
Va'olrogf gr']'g”tes $132,696 $145,788 $144,414 $138.873 $135,826.52 $141,225

Nota:Reporte de Ventas RC Knits

Elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 5.82, la cantidad de clientes muestra una
tendencia descendente a una tasa promedio anual de -5.2% y un valor
de cliente promedio de US$ 141,225. En base a dicha informacion, se

proyecta la cantidad de clientes por afio en la Tabla 5.83.
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Tabla 5.83. Clientes por afio - Proyectado
2019 2020 2021 2022 2023 Promedio

Cantidad de
_ 20.0 19.0 19.0 19.0 19.0 19
clientes por afio
Crecimiento -5.0% 0.0% 0.0% 0.0% -1.3%

Nota: Elaboracién propia

Considerando que hasta el 2017 se contaba con 23 clientes y
proyectdndose que dicha cantidad ira disminuyendo se puede decir que
la cantidad de clientes perdidos para el 2019 es de tres y para el resto
de afios 4. Tomando en cuenta que cada cliente tiene un valor de
US$141,225, se observa en la Tabla 5.84 que el valor de clientes

perdidos asciende a mas de US$ 423 675 al primer afio.

Tabla 5.84. Valor de Cliente perdido

2019 2020 2021 2022 2023

Clientes perdidos 3 4 4 4 4

Valor promedio de
lient $141,225 $141,225 $141,225 $141,225 $141,225
clientes

Valor de clientes
$423,675 $564,900 $564,900 $564,900 $564,900

perdidos

Nota: Elaboracion propia

Considerando el valor de clientes perdidos se plantean tres escenarios:
e Escenario Optimista: tiene como objetivo revertir el valor de
clientes perdidos en 40%, considerando que las actividades de
la alternativa propuesta superen las expectativas del objetivo del
plan de marketing.
e Escenario Moderado: tiene como objetivo revertir el valor de

clientes perdidos en 20%, considerando que las actividades de
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la alternativa propuesta logren captar y retener la atencién del
mercado meta.

e Escenario Pesimista: cuando el valor de clientes perdidos es
inferior al esperado y se revierta solo el 10% de clientes

perdidos.

Considerando los tres escenarios (optimista, moderado y pesimista) se

estima el monto en doélares en cada escenario.

En la Tabla 5.85 se presenta que en el escenario optimista se logra

revertir pérdidas por $169,470 al primer afio y $225,960 al quinto afio.

Tabla 5.85. Objetivo Optimista - Alternativa 2

2019 2020 2021 2022 2023
Valor de clientes
perdidos $423,675 $564,900 $564,900 $564,900 $564,900
Objetivo
moderado 40% 40% 40% 40% 40%
Objetivo

moderado en $ $169,470 $225,960 $225,960 $225,960 $225,960

Nota: Elaboracién propia

En la Tabla 5.86, se observa que los ingresos en un escenario
moderado llegan a$84,735al primer afio y de $112,980 al quinto afio.

Tabla 5.86. Objetivo Moderado - Alternativa 2

2019 2020 2021 2022 2023

Valor de clientes
) $423,675 $564,900 $564,900 $564,900 $564,900
perdidos

Objetivo
20% 20% 20% 20% 20%
moderado

Objetivo
$84,735 $112,980 $112,980 $112,980 $112,980
moderado en $

Nota: Elaboracién propia
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Por ultimo, en un escenario pesimista, se observa en la Tabla 5.87 que

los ingresos alcanzados son de mas de 42 mil dolares en el primer afio.

Tabla 5.87. Objetivo Pesimista - Alternativa 2

2019 2020 2021 2022 2023

Valor de clientes
$423,675 $564,900 $564,900 $564,900 $564,900

perdidos

Objetivo
o 10% 10% 10% 10% 10%
pesimista
Objetivo
o $42,368 $56,490 $56,490 $56,490 $56,490
pesimistaen $

Nota: Elaboracion propia

En base a los ingresos segln escenarios evaluados desde la Tabla
5.85a la Tabla 5.87 y el presupuesto de la Tabla 5.81, el cual detalla la
inversion (afio 0) y los gastos operativos (afio 1 al 5), se realiza el flujo

de caja de la alternativa 2 segun escenario planteado.
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Tabla 5.88. Flujo de Caja - Alternativa 2 — Escenario Optimista

Ao O Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Afios 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Beneficios 40% de clientes perdidos $169,470 $225,960 $225,960 $225,960 $225,960
Total de beneficios $169,470 $225,960 $225,960 $225,960 $225,960
Egresos
Participacion en ferias $15,000  $15,000  $15,000  $15,000  $15,000
Creacion de catalogo de productos $8,778 $9,389 $10,152  $10,915  $11,831
Actualizacion pagina web $305 $305 $305 $305 $305
Publicidad por internet $4,762 $4,762 $4,762 $4,762 $4,762
Sueldo disefiador de modas $17,949 $17,949 $17,949 $17,949 $17,949
Sueldo community manager $10,428 $10,428 $10,428 $10,428 $10,428
Programa de fidelizacion $2,198 $2,198 $2,198 $2,198 $2,198
Total de egresos $59,420  $60,031  $60,794  $61,557  $62,473
Flujo Operativo $110,050 $165,929 $165,166 $164,403 $163,487
Inversion en alternativa 2 $23,797
Flujo econémico -$23,797 $110,050 $165,929 $165,166 $164,403 $163,487

Nota: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 5.88, los flujos del afio 1 al 5 son positivos para el escenario optimista. A continuacion, en la Tabla 5.89 se

presenta el flujo de caja para el escenario moderado, en el que se observa que también tiene flujos positivos en el periodo evaluados (5 afios).
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Tabla 5.89. Flujo de Caja - Alternativa 2 — Escenario Moderado

Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Afios 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Beneficios - 20% de clientes perdidos $84,735 $112,980 $112,980 $112,980 $112,980
Total de beneficios $84,735 $112,980 $112,980 $112,980 $112,980
Egresos
Participacion en ferias $15,000 $15,000 $15,000 $15,000 $15,000
Creacion de catalogo de productos $8,778 $9,389 $10,152 $10,915 $11,831
Actualizacion pagina web $305 $305 $305 $305 $305
Publicidad por internet $4,762 $4,762 $4,762 $4,762 $4,762
Sueldo disefiador de modas $17,949  $17,949 $17,949  $17,949  $17,949
Sueldo community manager $10,428 $10,428  $10,428  $10,428  $10,428
Programa de fidelizacion $2,198 $2,198 $2,198 $2,198 $2,198
Total de egresos $59,420 $60,031  $60,794  $61,557  $62,473
Flujo Operativo $25,315 $52,949  $52,186  $51,423  $50,507
Inversion en alternativa 2 $23,797
Flujo econémico -$23,797 $25,315 $52,949  $52,186  $51,423  $50,507

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, en la Tabla 5.90 se presenta el escenario pesimista, el cual da flujos negativos todos los afios.
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Tabla 5.90. Flujo de Caja - Alternativa 2 — Escenario Pesimista

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Afios 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Beneficios 10% de clientes perdidos $42,368 $56,490 $56,490 $56,490 $56,490
Total de beneficios $42,368  $56,490 $56,490 $56,490 $56,490
Egresos
Participacion en ferias $15,000 $15,000 $15,000 $15,000 $15,000
Creacion de catalogo de productos $8,778 $9,389  $10,152 $10,915 $11,831
Actualizacion pagina web $305 $305 $305 $305 $305
Publicidad por internet $4,762 $4,762 $4,762 $4,762 $4,762
Sueldo disefiador de modas $17,949  $17,949 $17,949 $17,949 $17,949
Sueldo community manager $10,428  $10,428 $10,428 $10,428 $10,428
Programa de fidelizacion $2,198 $2,198 $2,198 $2,198 $2,198
Total de egresos $59,420 $60,031 $60,794 $61,557 $62,473
Flujo Operativo -$17,053 -$3,541 -$4,304 -$5,067 -$5,983
Inversién en alternativa 2 $23,797
Flujo econémico -$23,797  -$17,0563  -$3,541 -$4,304 -$5,067 -$5,983

Nota: Elaboracion propia
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Considerando los flujos de caja proyectadosde las Tabla 5.88, Tabla 5.89
y Tabla 5.90, se calculard los indicadores financieros de VAN, TIR y
Costo/Beneficio de la alternativa de solucion planteada, considerando la

misma tasa de descuento COK que para la alternativa 1.

La tasa de descuento es de 18.38% vy el detalle del calculo se encuentra

en el Anexo 28.

Considerando los flujos de caja y la tasa de descuento, se calculan los

indicadores financieros por escenario en la Tabla 5.91.

Tabla 5.91. Indicadores financieros

Escenarios

Positivo Moderado Pesimista

VAN $372,650 $96,918 -$40,948
TIR 501% 150%
B/C $19.54 $5.82 -$1.04

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior, la alternativa de solucién 2: plan de
marketing mix, es una solucién rentable en los escenarios positivo y
moderado puesto que su VAN es mayor a 0, TIR mayor a tasa de
descuento (18.38%) y una ratio de costo beneficio que genera ganancia
por cada délar invertido. Sin embargo, se observa que en el escenario
pesimista todos los indicadores son negativos, lo que demuestra un alto

grado de riesgo para la alternativa 2.

5.2. Eleccién y viabilidad de la solucion escogida
Las alternativas de solucién planteadas, a pesar de tener el mismo objetivo de
incrementar las ventas y revertir la tendencia descendente de los UGltimos afios que
atraviesa la empresa, son excluyentes entre si debido a las caracteristicas que se

presentan en la Tabla 5.92.
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Tabla 5.92. Caracteristicas de las Alternativas de solucidon propuestas

Alternativa 1: Elaboracion de

plan de negocios de lalinea . ) ]
] . i Alternativa 2: Plan de marketing mix
infantil “Ab(” paraNSE Ay B, de

mercado local

Mercado meta Local Internacional
Beneficio principal Diversificar fuente de ingresos Captar y mantener clientes
i » Comunicacion y publicidad de la
Enfoque Nueva linea de ropa para nifios
empresa

- Nueva marca: Abu - Mantiene Marca: RC Knits

- Etapa de ciclo de vida: - Etapa ciclo de vida: Maduracion-
Producto desarrollo/gestacion declive

- Modelos de acuerdo a temporada - De acuerdo a pedido o disefio del

(disefios propios) cliente

Directo: Tienda propia y . o
. . o Canal Directo: pagina web/fanpage y
Plaza Indirecto: Tiendas especializadas
_ _ fuerza de ventas
de articulos infantiles.

De acuerdo a encuesta aplicada . . .
Segun costo de produccidén mas costo

Precio (Estrategia de precio: Valor i
vercibido) de envio.
- Actual: pagina web, Facebook y
Feria Perd Moda.
- Propuesto:
o Participacion en ferias
- Internet (Pagina web, nacionales y una feria
Facebook, Instagram, internacional.
GoogleAds) o Crear catalogo de productos
- Sorteos, evento de (enviar fisico a los principales
Promocion inauguracion, descuentos, clientes y virtualmente esté en la
material merchandising. pagina web).
- Participacion en ferias 0 Actualizar modelos de prendas
- Acuerdos con influencers en el de pagina web dos veces al
sector infantil afio.

o0 Internet: Facebook y Google
Ads.
o Crear programa virtual de

fidelizacion.

Elaboracién propia

149



A continuacion, se compara las alternativas de solucion propuestas, en soles y
dolares, considerando el tipo de cambio segin SBS de S/ 3.276 por ddlar. Se
compara en los tipos de moneda dado que para la alternativa 1 los calculos fueron
realizados en soles debido a que tiene un enfoque local mientras que para la

alternativa 2 los calculos se realizaron en ddlares dado que exporta sus productos.

Ingresos
En la Tabla 5.93 se presenta los ingresos en ddlares de las alternativas de

soluciones propuestas mientras que la Tabla 5.94 los ingresos en soles de las

mismas alternativas.

La alternativa 1 percibe tres tipos de escenarios que afectan directamente a los
ingresos de la alternativa y se explicaron en la evaluacién financiera de la

alternativa en el punto 5.1. Los escenarios considerados son:

e Escenario Optimista: mercado objetivo es 50% mayor al porcentaje de
participacion de menor competidor.

e Escenario Moderado: cuando el mercado objetivo es igual al porcentaje de
participacion de menor competidor.

o Escenario Pesimista:cuando el mercado objetivo es 50% menos al porcentaje

de participacién de menor competidor.

Por otro lado, para la alternativa los supuestos sefialados en los beneficios

cuantitativos del unto 5.1 que afectan directamente a los ingresos son:

e Escenario Optimista: tiene como objetivo revertir los clientes perdidos en
40%, considerando que las actividades de la alternativa propuesta superen
las expectativas del objetivo del plan de marketing.

e Escenario Moderado: tiene como objetivo revertir los clientes perdidos en
20%, considerando que las actividades de la alternativa propuesta logren
captar y retener la atencion del mercado meta.

e Escenario Pesimista: cuando las estrategias planteadas no tienen el

efectoesperado y se revierte solo el 10% de clientes perdidos.

Como se observa en la tabla 5.93 y 5.94, la alternativa 1 percibe ingresos

superiores a la alternativa 2 en los tres escenarios evaluados.
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La Tabla 5.93 muestra el comparativo en délares de ambas alternativas de

solucion, considerando el tipo de cambio 3.276, segun SBS, para transformar los

ingresos de la alternativa 1 de soles a ddlares y poner tener una moneda estandar

para comparar las alternativas.

Tabla 5.93. Ingresos por alternativa de solucién - en dblares

Alternativa Escenario 2019 2020 2021 2022 2023
, Optimista $419,795 $569,637 $581,208 $593,298 $606,335
Alternativa
1 Moderado $279,763 $379,822 $387,549 $395,396 $404,424
Pesimista $139,930 $189,934 $193,582 $197,888 $203,105
Optimista $169,470 $225,960 $225,960 $225,960 $225,960
Alternativa
5 Moderado $84,735 $112,980 $112,980 $112,980 $112,980
Pesimista $42,368 $56,490 $56,490 $56,490 $56,490

Nota: Elaboracion propia

La Tabla 5.94 muestra el comparativo en soles de ambas alternativas de solucién,

considerando el tipo de cambio S/ 3.276 por délar, segun SBS, para transformar

los ingresos de la alternativa 2 de délares a soles y poner tener una moneda

estandar para comparar las alternativas.

Tabla 5.94. Ingresos por alternativa de solucion - en soles

Alternativa Escenario 2019 2020 2021 2022 2023

) Optimista S/ 1,375,248 S/ 1,866,132 S/ 1,904,036 S/ 1,943,644 S/ 1,986,353
Alternativa

1 Moderado S/ 916,504 S/ 1,244,296 S/ 1,269,612 S/ 1,295,316 S/ 1,324,893

Pesimista S/ 458,412 S/ 622,224 S/ 634,176 S/ 648,280 S/ 665,373

) Optimista S/ 555,184 S/ 740,246 S/ 740,246 S/ 740,246 S/ 740,246
Alternativa

9 Moderado S/ 277,592 S/ 370,123 S/ 370,123 S/ 370,123 S/ 370,123

Pesimista S/ 138,796 S/ 185,061 S/ 185,061 S/ 185,061 S/ 185,061

Nota: Elaboracion propia

Inversion

A continuacion, se compara la inversion de la alternativa 1 y 2 en ddlares (Tabla

5.95) y en soles (Tabla 5.96), considerando el tipo de cambio S/ 3.276 por délar.

La Tabla 5.95 compara la inversion en délares, por lo que se transformé la

inversion de la alternativa 1 de soles a dolares con el tipo de S/ 3.276 por ddlar y

poder comparar ambas alternativas en la misma moneda.
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Tabla 5.95. Inversién por alternativa de soluciéon en ddlares

Ano O
Alternativa 1 $39,426
Alternativa 2 $23,797

Nota: Elaboracién propia
La Tabla 5.96 compara la inversion en soles, por lo que se transformé la inversion
de la alternativa 2 de doélares a soles con el tipo de S/ 3.276 por ddélar y poder

comparar ambas alternativas en la misma moneda.

Tabla 5.96. Inversién por alternativa de solucion en soles

Afo 0
Alternativa 1 S/ 129,160
Alternativa 2 S/ 77,958

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en las tablas anteriores, la inversion de la alternativa 1 es mayor

a la alternativa 2.

Gastos
La Tabla 5.97 presenta el comparativo de los gastos de la alternativa 1 y 2 en

ddlares mientras quela Tabla 5.98 presente los mismos gastos, pero en soles.

La Tabla 5.97 compara los gastos en dolares, por lo que se transformé los gastos
de la alternativa 1 de soles a dolares con el tipo de 3.276 y poder comparar ambas

alternativas en la misma moneda.

Tabla 5.97. Gastos por alternativa de solucion en délares

2019 2020 2021 2022 2023
Alternativa 1* $230,037 $305,621 $297,745 $302,486 $306,782
Alternativa 2 $59,420 $60,031  $60,794  $61,557  $62,473

Nota: Elaboracion propia

*No considera los gastos financieros

La Tabla 5.98 compara los gastos en soles, por lo que se transformo los gastos de
la alternativa 2 de ddlares a soles con el tipo de cambio de S/ 3.276 por délar y

poder comparar ambas alternativas en la misma moneda.
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Tabla 5.98. Gastos por alternativa de solucién en soles

2019 2020 2021 2022 2023
Alternativa 1* S/ 753,602 S/ 1,001,214 S/ 975,412 S/ 990,943 S/ 1,005,018
Alternativa 2 S/ 194,661 S/ 196,661 S/ 199,161 S/ 201,661 S/ 204,661

Nota: Elaboracién propia

*No considera los gastos financieros

Como se observa en las tablas anteriores, los gastos de la alternativa 1 (sin

considerar gastos financieros) son mayores a la alternativa 2.

Beneficios Cualitativos

Los beneficios cualitativos de las alternativas de solucion planteadas se comparan

en la Tabla 5.99, la cual muestra que los beneficios cualitativos de la alternativa 1

son mayores a la alternativa 2.

Tabla 5.99. Beneficios cualitativos por alternativa de solucién

Alternativa 1: Elaboracién de plan

de negocios de la linea infantil Alternativa 2: Plan de marketing
“Ab0” para NSE Ay B, de mercado mix
local
e Diversificacion de fuente de ingresos, e Atraer y fidelizar clientes actuales y
pues se percibira ingresos por parte de potenciales.
otro tipo de clientes. e Aumentar canales de comunicacion.
¢ Minimizar el riesgo de clientes; es e Aumentar presencia de la marca de
decir, si un cliente se va no impactaria la empresa en ferias, redes sociales,
mucho en los ingresos de la empresa. eventos, etc.

e Aprovechar capacidad productiva y
reducir exceso de stock.
e Incorporar nuevos canales de

comunicacion.

Nota: Elaboracién propia
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Beneficios cuantitativos

Los indicadores financieros calculados en base a los flujos de caja por alternativa

de solucién se muestran en la Tabla 5.100 (montos en ddlares y en porcentaje) y

Tabla 5.101 (montos en dolares y porcentaje).

La Tabla 5.100 compara los indicadores financieros en dolares (VAN y C/B) y

porcentaje (TIR), por lo que se transformd los indicadores de la alternativa 1 de

soles a ddlares con el tipo de 3.276 y poder comparar ambas alternativas en la

misma moneda.

Tabla 5.100. Indicadores Financieros - dolares
Alternativa 1 Alternativa 2
Escenario  Escenario  Escenario | Escenario  Escenario  Escenario
Optimista  Moderado  Pesimista | Optimista  Moderado  Pesimista
VANE | $425,300 $202,857 -$17,502 $372,650 $96,918 -$40,948
VAN VANF | $424,974 $203,291 -$16,718 - - -
TIRE 285% 155% 3% 501% 150% n.d.
TR TIRF 383% 204% -1% - - -
CBE $3.44 $1.88 $0.16 $19.54 $5.82 -$1.04
c/B CBF $4.73 $2.57 $0.11 - - -

Nota: Elaboracion propia

La Tabla 5.101 compara los indicadores financieros en soles (VAN y C/B) y

porcentaje (TIR), por lo que se transformé los indicadores de la alternativa 2 de

dolares a soles con el tipo de cambio de S/ 3.276 por ddélar y poder comparar

ambas alternativas en la misma moneda.

Tabla 5.101. Indicadores Financieros - soles

Alternativa 1

Alternativa 2

Escenario Escenario  Escenario Escenario Escenario Escenario

Optimista Moderado  Pesimista Optimista Moderado Pesimista
-S/

VAN VANE | S/1,393,283 S/664,558 -S/57,337 | S/1,220,803 S/317,503 134,147
VANF | S/1,392,216 S/665,981 -S/54,768 - - -
TIR TIRE 285% 155% 3% 501% 150% n.d.
TIRF 383% 204% -1% - - -

c/B CIBE S/ 11.28 S/ 6.15 S/ 0.53 S/ 64.01 S/ 19.07 -S/ 3.40
CIBF S/ 15.50 S/ 8.43 S/ 0.34 - - -

Nota: Elaboracién propia
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Como se observa en las tablas anteriores, la alternativa 1 genera beneficios
cuantitativos superiores a la alternativa 2 en el escenario moderado y pesimista.
Por otro lado, en un escenario optimista, la alternativa 2 tiene una TIR y un
indicador C/B superior a la alternativa 1; sin embargo, el VAN de la alternativa 1

sigue siendo superior a la alternativa 2.

Asimismo, la alternativa 2 tiene la limitante de que no cuenta con un estudio de
mercados directos, pues su segmento es dificil de acceder (empresas extranjeras
de prendas de vestir), por lo que la informacién se basé en fuentes secundarias
mientras que para la alternativa 1 se realizé un estudio de mercado local, por lo

gue los resultados son mas exactos.

Por dltimo, se observa que en un escenario pesimista la alternativa 2 es mas
riesgosa que la 1, percibiéndose un VAN negativo superior a los 134 mil soles
(Tabla 5.101).

En conclusidn, se selecciona la alternativa de solucién 1 “Elaboracion del plan de
negocios para la nueva linea infantil Abd", la cual tiene como beneficios
principales que diversifica las fuentes de ingreso ademas de que la empresa se
encuentra mas cerca al mercado meta, por lo que puede generar estrategias mas

directas y eficaces.
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Capitulo 6 : Evaluacién de la implementacion del proyecto

6.1. Implementacién de la propuesta
La alternativa seleccionada, elaboracion del plan de negocios de la nueva linea
infantil Aba para los NSE A y B, implica las siguientes actividades descritas en el

punto “5.1. Evaluacion de alternativas de solucién” del presente trabajo:

1. Anadlisis del entorno
Se realiz6 el analisis PESTEL y de las cinco fuerzas del Porter, dicho
analisis indicé un entorno favorable a pesar de la existencia de amenazas

como la amplia competencia en el sector.

2. Estudio de mercados
Se realizé un estudio de mercados a través de entrevistas a dos expertos
en el sector, focusgroups con madres con hijos de 0 a 9 afios, y la
aplicacion de una encuesta a personas con hijos menores de 10 afios (384
encuestas efectivas). Dicha investigacion ayudd a realizar estimaciones

mas precisas sobre el mercado, demanda, ventas, entre otros factores.

3. Determinacién del plan de marketing mix
En base a la investigacidbn de mercados se desarroll6 el marketing mix:

producto, precio, plazo y promocion.

4. Desembolso de la inversién
Se estimo la inversion total en 129,160 soles, la cual contempla todos los
costos para la puesta en marca de la nueva linea de prendas de vestir
Abu, tales como compra de maquinaria, adecuacion de local, gastos de
registro de marca, etc.

5. Produccién de prendas (inventario inicial)
Contempla la produccion de las prendas del 50% del programa de ventas

del mes 1 calculado. El detalle se puede ver en el Anexo 17.

6. Distribucion a local propio y tiendas especializadas
Luego de realizar el inventario inicial, se distribuira al local propio y tiendas

especializadas para su venta.

156



6.2. Cronograma
A continuacion, en la Tabla 6.1., se muestra el cronograma de implementacion

para la alternativa seleccionada:

Tabla 6.1. Cronograma Alternativa Seleccionada

Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre Diciembre
2018 2018 2018 2018 2018

Andlisis del entorno

Estudio de mercados

Determinacion del plan de

marketing mix

Desembolso de la inversion

Produccidn de prendas para el

primer mes del afio 2019

Distribucién a local propio y

tiendas especializadas

Nota: Elaboracién propia

6.3. Presupuesto
El presupuesto de la alternativa contempla la inversion de 129,160 soles (Tabla
5.26) y los gastos del de materia prima, gastos de ventas, gastos administrativos,

costos indirectos de fabricacion y gastos financieros desarrollados en el punto 5.1.

6.4. Evaluacion y control
Para la implementacion del proyecto se han establecido las siguientes medidas de
evaluacion y control:
7. Cumplimiento de objetivos
Considerando los siguientes objetivos planteados para la alternativa
1
o Participar en tres ferias textiles de alcance internacional para
finales del 2019.
¢ Incrementar las ventas por lo menos en 25% para finales del
2023.
¢ Incrementar nimero de clientes en 4 clientes por afio.
Se debera plantear y comunicar a todo el personal involucrado los
objetivos. Para lo cual afio por afio se tendra que lograr lo indicado.

Respecto a las ferias, 3 veces por afio, por lo menos a 1 cada 4 meses.
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Respecto a las ventas un incremento de 5% adicional cada afio

Respecto a los clientes a uno adicional porcada trimestre.

Seguimiento de actividades

El seguimiento estard a cargo del Jefe Comercial, el cual deberd
monitorear que los objetivos se estén cumpliendo, que el personal a su
cargo cumpla con sus funciones y actuar inmediatamente ante cualquier

imprevisto.

Presupuesto por objetivos.

El presupuesto inicial planteado para la alternativa seleccionada es de
129,160 soles, por lo que el presupuesto real no debe pasar hasta el 10%
adicional de dicho presupuesto calculado; es decir, S/ 142,076 o su

equivalente en dolares.
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Capitulo 7 : Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Capitulo 1

1. RC Knits es una empresa peruana con mas de 30 afios de experiencia,
especializada en ropa infantil, dedicada a la confeccion y exportacion de prendas
de vestir.

2. La empresa esta registrada con nimero RUC 20392511912 y su razén social es
RC Knits S.R.L.

3. Enlos ultimos afios la empresa ha estado atravesando una disminucion en
ventas. La empresa cuenta con 21 trabajadores y tres areas:

administracién,operaciones y comercial.

Capitulo 2
1. EIl objetivo general es “Evaluar y elegir la alternativa de solucion que permita

revertir los problemas de crecimiento de las ventas en los Ultimos afios de la
empresa RC Knits para el 2019".

1. El area comercial es la encargada del contacto con los clientes, por lo que para
revertir la disminucién en ventas de la empresa se necesita potenciar las
estrategias comerciales y asi incrementar el nUmero de cliente e ingresos de la
empresa.

2. El presente trabajo tiene como principal limitante el acceso a fuentes de

informacion de primera mano respecto a los mercados internacional.

Capitulo 3
1. El alcance del presente trabajo es respecto al area comercial de la empresa RC

Knits que, a su vez, generara un impacto en la rentabilidad de la empresa.

2. El area comercial cuenta con tres trabajadores.

Capitulo 4
1. El principal problema identificado es el deficiente desempefio del area comercial

debido a un plan ineficaz de marketing mix, personal poco especializado y bajo
nivel de difusion de marca, asi como de sus productos.

2. Los efectos directos de los problemas identificados es el bajo nivel de
posicionamiento, deficiente seguimiento de clientes,pérdida de clientes y un

inadecuado estudio de mercado local.
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3. La empresa cuenta con clientes fidelizados que tienen muchos afios trabajando

juntos, a los cuales se les otorga beneficios de pago tales como menos porcentaje
en el monto abonado al inicio de la orden o prorrogas de algunos dias luego que la
mercaderia llego a destino. Esto en algunos casos afecta a la liquidez de la
empresa para afrontar obligaciones de pago o de inversion (compra de insumos,
pagos a proveedores de insumos, pago a talleres, etc.); a este problema se le
puede sumar que los proveedores de insumos de telas solicitan el 50% de adelanto
para empezar con la produccion de los insumos y por otro lado los talleres de
confeccion externos y parte del personal que trabaja a destajo reciben su pago de
manera semanal.

En base a los problemas identificados se plantean dos alternativas de solucién: (1)
Elaboracion de plan de negocios de la linea infantil “Abd” para NSE A y B, de
mercado local; y (2) Plan de marketing mixpara RC Knits.

Capitulo 5
1. El estudio de mercado realizado ha permitido conocer mejor el mercado local de

prendas de vestir infantil y determinar que si es viable ingresar a dicho mercado.

2. El presente trabajo ha permitido plantear propuestas rentables para revertir la

disminucion de las ventas que viene afectando a la empresa desde hace cinco

afnos.

3. La alternativa de solucién seleccionada fue la 1, debido a los mayores beneficios

cualitativos y cuantitativos.

Capitulo 6

3.

1. La alternativa de solucidon seleccionada tiene un periodo de implementacion

estimado de cinco meses.

2. La implementacién de la alternativa involucra las siguientes actividades:

Analisis del entorno.

Estudio local de mercados

Determinacion del plan de marketing para la marca Abu
Desembolso de inversion

Produccién de prendas

Distribucion de prendas a local propio y tiendas especializadas

La inversion para la alternativa seleccionada es de S/ 129,160 o su equivalente de
$39,426.
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Recomendaciones

1. Realizar una investigacion de mercados para el segmento internacional e

identificar oportunidades que permite a la empresa crecer.

2. Considerar no solo la implementacion de una nueva linea de ropas para bebé y
nifios bajo la marca Abu, sino también incursionar en la comercializacién de

articulos de bebés bajo la misma marca.

3. Considerar la creacion de un canal virtual de ventas y servicio delivery para una

mejor experiencia de compra para el mercado local.

4. Realizar seguimiento a los clientes finales, buscando captar sus expectativas y

necesidades para poder traducirlos en nuevos productos.

5. Realizar capacitaciones en area comercial relacionadas marketing y formas de
fidelizacion del cliente. También incluir capacitacion referentes al conocimiento del
mercado internacional y sus o preferencias, asi como también las ventajas de

manera mas técnicas del producto peruano frente a la competencia.

6. Realizar capacitaciones en el area de produccién con el fin de obtener mayor
eficiencia en la misma. Reforzar los procedimientos ya existentes,asi como dar a
conocer nuevos procedimientos que agilicen los procesos. También incluir
capacitaciones referentes a control de calidad para obtener certificaciones que

permitan a la empresa una mayor credibilidad y confianza a sus clientes.

7. Implementar una area de Finanzas el cual tendr4 como propdésito incrementar el
valor del negocio aportando estrategias relacionadas a la asignacién de los
recursos y su viabilidad, con responsabilidades como:

e Hacer el flujo de caja proyectado tomando en cuenta las 6rdenes y clientes
frecuentes.

e Planificar de manera estratégica las cuentas por cobrar para afrontar las
distintas obligaciones de pago.

e Comparacion del flujo proyectado con el real para mejorar el sistema de cobros
y de pagos, asi como identificar los sobrecostos y sobregastos en la

produccion.
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o Establecer ratios financieros de rentabilidad para cuantificar resultados de la
empresa.

e Dar soluciones efectivas a los problemas de liquidez que puedan ocurrir.

8. Dada la competitividad que existe en el mercado textil internacional es necesario
la optimizacion de los recursos para lograr un producto competitivo, asi como
tomar decisiones de inversion estratégicas correctas para alcanzar los objetivos

de la empresa.

9. Implementar un area de Recursos Humanos. Como se ha mencionado, la mayor
parte de capacitaciones en la empresa RC Knits van direccionadas a la parte
operativa de la empresa y, en algunos casos, no son del todo efectivas. Existe
personal en el area administrativa que no tienen estudios relacionados a las
funciones que vienen cumpliendo o que podrian mejorar sus capacidades para

realizar un mejor trabajo.

Por otro lado, en algunas &reas de la empresa se viene dando una rotacion de
personal alta, lo cual en algunos casos no favorece a los objetivos de corto y
mediano plazo de la empresa. Por lo cual es necesario identificar las causas de
este problema y fortalecer el clima laboral de la empresa ademas de trabajar en el

compromiso para con la empresa de los empleados.

Responsabilidades:

¢ Identificar los perfiles de personal que se necesita en cada area de la
empresa.

¢ Administracién de sueldos, prestaciones y beneficios.

e Evaluar las mejores alternativas de capacitacion para los empleados
teniendo en cuenta los objetivos de la empresa.

e Tener comunicacion frecuente con las entidades como PROMPERY Y
ADEX que ayuden a actualizar las demandas del mercado internacional
relacionadas a la parte operativa y administrativa (Certificados de calidad,
normativas, restricciones, etc.).

e Educacion y capacitacion del personal para el mejor desempefio de sus
funciones y potenciamiento de sus capacidades.

e Motivar el compromiso de los trabajadores y la comunicacion en las

distintas areas de la empresa.
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e Control y evaluacion de desempefio.
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Anexo 1: Prendas de punto de RC Knits

Nota: RC Knits. Recuperado dehttp://rc-knits.com/punto/

170


http://rc-knits.com/punto/

Anexo 2: Prendas de tejido de RC Knits - Algodén

Ecdy Pomi Pom, -'-_-5_'.:.‘_-'\- Pima B0y, .l'-:_-'_-:l:.'. M Pima 2002 Hiosda] |-'2.'_':..l'".:'.'\':|:-' Pima 2

e
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Bebecrece con boteones, Tanguis
2042

Cardigan con botones. Tanguis
2002

Cardigan, Algoddn Pima 2042

Suéter y gorro. Set, Tanguis 20/2

Chagueta, Algoddn Pima 20/2

Capucha con botones

Poncho Pom Pom. Tanguis 20/2

Vestido con cuello y gorro,
Tanguis 20/2

Capucha
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Cardigan Pom Pom Gorro y bufanda Pom Pom

T e

Suéter Estrella Bebecrece rayado Capucha Cielo

Suéter verde con azul

Nota: RC Knits. Recuperado de: http://rc-knits.com/product-category/tejido-es/algodon-
es/
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Anexo 3: Prendas de tejido de RC Knits - Alpaca

Poncho sin mangas Suéter, pantalon v gorro. Set Eebecrece

Capucha Suéter Caps

Nota: RC Knits. Recuperado de http://rc-knits.com/product-category/tejido-
es/alpaca-es/
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Anexo 4: Prendas de tejido de RC Knits — Tejido organico

Sueter y pantalon. Set Organico Colcha, Tefido organico Baby's sher. Tejido organico

Veszido organico rosa Oirganico Algodan Pima

Nota: RC Knits. Recuperado de http://rc-knits.com/product-category/tejido-
es/organico-es/
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Anexo 6: Competencia Directa para Alternativa 1

Colloky

.

e |1 !1
i

Nota: Jockey Plaza
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Mimo & Co

Nota: Facebook @MimoyCoPeru

Bob
G5

':';:fi!j T i ~ i‘ii_‘ |

sl || R

L] g e
e ‘\L - u

Nota: Fashion Network
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Nota: Facebook.

Nota: Meylin.pe
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BEEBES MARCAS

Nota: Jockey Plaza
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Nota: Jockey Plaza

Nota: Jockey Plaza
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carters

Nota: Peru Retail

OTORNO™RAERRT 2011

P

r"" IEMBRE
v FANDES

BEMEFICHOS

Y
Nota: Catalogo Ripley

Anexo 7: Competencia Indirecta para Alternativa 1
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Ropa para bebés Adidas

3 colores

& colores
| FAV KN PANT CONJUNTO POLO Y SHORTS CONJUNTO SHORTS Y POLO POLO GRPHC MIDSEASON
Bebé Training FLEATED Bebé Originals Bebé Originals
Bebe Originals
S/.55 5.7 khkhhkk 19 S/.97 sL138 5/.59.50 5,112 khhhkk 16 5/.39.20 59

Nota. Adidas Pera. P4gina web: www.adidas.pe
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Anexo 7: Marco Teoérico

1. Marca
De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), la marca es “el
nombre, termino, disefio, simbolo, o cualquier otro elemento que identifique el
producto o servicio de un vendedor y los distinta del otro”.
La marca también es considera “la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios y servicios” (Kotler, 2002).
Por otro lado, de acuerdo con Economic Times, en el mercado actual, con tantos
bienes y servicios que rapidamente adquieren cierto valor econémico, “una
marca se identifica por la atencién que atrae. Una marca puede crear y esperar
lealtad, confianza, esperanza y un mercado atractivo dependiendo de como se
promueva y anuncie” (Citado por Merca 2.0, 2013).
Por tal motivo, muchas empresas buscan generar marcas fuertes, para asi atraer
mas clientes y crear lealtades.

2. Marketing mix
El marketing mix es un térmico que engloba los cuatro componentes basicos del
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocién. Dichos componentes conocidos
como las “4Ps” deben combinarse coherentemente y conjuntamente de tal

manera que se genera una mezcla de ellas.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

Marketing Mix
Nota: Espinosa (2014). Recuperado de robertoespinosa.es.

De los cuatros componentes del marketing mix, el precio es el Unico que genera

ingresos, los deméas componentes generan costos (Kotler y Keller, 2012, p. 383).
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3. Posicionamiento

De acuerdo con PhillipKotler, el posicionamiento es “la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que
el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros
productos de la competencia” (Citado por Marrén, 2003).
También se puede entender como posicionamiento a lo definido por Keri(et al,
2004), “sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan 106
contra los ofrecimientos de los competidores” (Citado por Coca, 2007).
El concepto de posicionamiento engloba tres pilares, segun Fajardo (2008):

e Identidad: se refiere a lo que la empresa es en si.

e Comunicacion: lo que la empresa quiere trasmitir al consumidor.

e Imagen percibida: es como realmente ven a la empresa los

consumidores.

4. Plan de negocios

Se puede definir como “documento escrito que establece la idea basica que
subyace un negocio” (Longenecker et al, 2001). Por otro lado, Berry (2012),
define al plan de negocios como una “coleccidn bien estructurada de piezas
importantes, tareas, informacion y finanzas basicas de la empresa”.

También es definido por Bermejo y Vega (2003) como documento que “identifica,
describe y analiza una oportunidad de negocio, examina la viabilidad técnica,
econdémica y financiera de la misma” (Citado por Cosio, 2011, p. 38).

Un plan de negocios para Weinberger (2009), es un “documento, escrito de
manera clara, precisa y sencilla, que es el resultado de un proceso de
planeacion”. De acuerdo con la autora, el plan de negocios es una guia que
presenta desde los objetivos hasta las actividades que se realizaran para
lograrlo.
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OPORTUNIDAD
Descubrimiento de una necesidad
Capacidad de innovar y crear nuevas alternativas para ofrecer nuevas soluciones a los clientes
Descripcion del producto o los servicios

-

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA
Identificacion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas ( analisis FODA )
Evaluar si existe una demanda suficiente por el producto o servicio a ofrecer que permita al empresario tener
una rentabilidad por su trabajo
Evaluar el nivel de aceptacion de la nueva propuesta

-

PLAN ESTRATEGICO ( VISION, MISION OBJETIVOS Y ESTRATEGIA )
Evaluar la disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha la nueva idea de negocio
Plantear cudles son los objetivos que se quieren lograr y como es que se piensan alcanzar, es decir, cudles son las
eslrategias mas adecuadas para reducir los riesgos y alcanzar el éxito.

-

SISTEMA EMPRESARIAL EQUIPO
O PLAN DE DIRECTIVO Y
OPERACIONES RRHH

PLAN DE
MARKETING

RECURSOS
FINANCIEROS

-

VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA,
SOCIAL Y AMBIENTAL

Esquema de un plan de negocio
Nota: Weinberger (2009). Plan de Negocios, p. 34.

5. Analisis Cinco fuerzas de Porter
Las cinco fuerzas de Porter es un modelo de competitividad propuesto por
Michael Porter en 1979 y utilizado para analizar el entorno de una industria. El

modelo analiza cinco fuerzas del entorno que se muestran en la siguiente figura:
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Amenaza de entrada
de nuevos
compefidores

Poder de Rivalidad entn I Poder de

negociacién de lo8 ————| competids {—————— negociacién de los

proveedores clientes

Amenaza de posibles
productos sustitutos

Cinco fuerzas de Porter
Nota: Hernandez (2011)

A continuacion, se explica brevemente cada fuerza de acuerdo a lo argumentado

por Hernandez (2011):

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: “Se considera que en un
sector en el que se conoce que el rendimiento del capital invertido es
superior a su costo, la llegada de empresas interesadas en participar del
mismo sera muy grande y rapida”. La entrada de nuevos competidores al
sector esta condicionada a: requisitos de capital; economias de escala;
curva de experiencia; ventaja absoluta sobre los costos; diferenciacién del
producto; acceso a canales de distribucion, identidad de marca, barreras
gubernamentales, y represalias de los competidores actuales.

2. Amenaza de posibles productos sustitutos: Un producto sustituto es aquel
producto que similar que puede cubrir las mismas necesidades de un
producto que actualmente existe. El nivel de la amenaza de dichos
productos depende de la disponibilidad de dicho producto, costo de cambio
entre un producto y otro, y calidad comparada.

3. Poder de negociacién de los proveedores: se refiere a la capacidad de
negociacion que tiene los proveedores de un sector, dicha capacidad esta
determinada por la concentracion de proveedores (si se encuentran
agrupados), volumen de compra a dichos proveedores, diferenciacion de
insumos, costo de cambio de un proveedor a otro, disponibilidad de insumos

sustitutos, e impacto de los insumos.
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4. Poder de negociacion de los clientes: se refiere a la capacidad de
negociacion y esta determinada por: concentracion de clientes, volumen de
compras de dichos clientes, diferenciacion, disponibilidad de informacion,
identificacion de marca, productos sustitutos.

5. Rivalidad entre competidores existentes: es el centro del modelo de las
cinco fuerzas de Porter y puede definir la rentabilidad de un sector. La
intensidad de la fuerza esta determinada por: concentracién (agrupacion de
competidores que pueden fijar precios en el mercado), diversidad, costos,
diferenciacion del producto, costos de cambio de un producto a otro,

barreras de salidas, entre otros,

6. Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta de planificacion estratégica que ayuda a
identificar factores generales del entorno que pueden influir en la empresa o
negocio (Diaz, 2013). El nombre PESTEL es un acrénimo que involucra la
primera letra de los siguientes factores del entorno: Politico; Econdmico; Social;
Tecnoldgico; Ecolégico; y Legal.

Por otro lado, Martin (2017) define el andlisis PESTEL como un “instrumento que
facilita la investigacion y que ayuda a las compafias a definir su entorno”.

Asimismo, el autor sefiala algunas ventajas de utilizar el instrumento:
e Se adapta a cada caso.
e Ayuda en la toma de decisiones.
e Enfoque proactivo, quiere decir que permite identificar tendencias futuras,
lo que permite realizar acciones preventivas.
e Se pueble aplicar a varias situaciones como la creacion de una empresa

0 negocio, adquisiciones, redefinicién de marca, etc.

7. Valor Actual Neto
El valor actual neto, también conocido como VAN, es un #criterio de inversién
gue consiste en actualizar los cobros y pagos de un proyecto o inversion para
conocer cuanto se va a ganar o perder con esa inversion” (Economipedia, n.d.).
También es considerado un indicador financiero de la determinacion de la
viabilidad de un proyecto; es decir, sirve para determinar si un proyecto es
rentable o no (Esan, 2017).

El VAN tiene los siguientes criterios de decision:
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e VAN > 0; se acepta el proyecto, pues genera beneficios. Proyecto
rentable.
e VAN = 0; el proyecto no genera ni perdidas ni beneficios, implementacién
indiferente.
e VAN < 0; rechazar el proyecto, pues genera pérdidas. Proyecto no
rentable.
8. Tasa Interna de Retorno
También conocida como TIR, es “un porcentaje que mide la rentabilidad de un
proyecto” (Torres, 2016). La TIR “representa el retorno generado por
determinada inversion” y considerada uno de los indicadores claves para la
determinacion de la viabilidad (Nunes, 2016).
La TIR se rige bajo los siguientes criterios de decision:
e TIR > tasa de descuento; se acepta el proyecto, pues genera beneficios.
Proyecto rentable.
e TIR = 0; el proyecto no genera ni perdidas ni beneficios, implementacién
indiferente.
e TIR< tasa de descuento; rechazar el proyecto, pues genera pérdidas.

Proyecto no rentable

9. Ratio Costo-Beneficio
El ratio o relacion costo/beneficio o beneficio/costo (B/C) compara directamente
ambos conceptos (costos u beneficios) y su calculo implica hallar “la suma de los
beneficios descontados, traidos al presente, y se divide sobre la suma de los
costes también descontados” (Ucafian, 2015).
Los criterios de decision son:

e BJ/C > 1, los beneficios son superiores a los costos. Aceptar proyecto.

e B/C = 1, los costos son iguales a los beneficios, la implementacién del

proyecto es indiferente.

e B/C <1, los costos son superiores a los beneficios. Rechazar proyecto.
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Anexo 8: Linea de prendas para nifios de la marca “Ab0”

Polo Camisero

Vestido

# ——
A

Pantalones

Nota: Elaboracion propia

Enterizo

Conjunto

Pllamas
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Anexo 9: Guia de pautas — Entrevistas a profundidad

Entrevista a profundidad a experto de ropa infantil

1.
2.
3.

6.
7.

¢,Cual es su ocupacion actual?

¢ Hace cuénto estd involucrado en la industria textil y ropa infantil?

¢, Qué opina de la ropa infantil en el Peri? Disefos, precios, demanda,
etc.

¢, Qué diferencia existe entre la ropa infantil elaborada con insumos
peruanos y las prendas importadas?

¢,Como considera se encuentra la competencia en el sector de ropa
infantil? ¢ Considera que hay espacio para mas competidores?

¢,Cuales son sus perspectivas en el sector de ropa infantil?

¢Alguna recomendacion?

Entrevista a profundidad a experto de la industria textil

1.
2.
3.

¢,Cual es su ocupacion actual?

¢, Hace cuanto esta involucrado en la industria textil?

¢, Qué opina de la ropa infantil en el Perd? Disefos, precios, demanda,
etc.

¢, Qué diferencia existe entre la ropa (infantil) elaborada con insumos
peruanos y las prendas importadas?

¢, Como considera se encuentra la competencia en el sector de ropa
infantil? ¢ Considera que hay espacio para mas competidores?

¢,Cuales son sus perspectivas en el sector de ropa infantil?

¢Alguna recomendacion?
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Anexo 10: Guia de pautas —focusgroup

Fase calentamiento
Agradecer la participacion

e Presentacion del coordinador

e Breve descripcidn de por qué fueron elegidos (que son representantes de

muchos otros)

e Breve descripcidn de los objetivos del encuentro.

¢ Notificar que se grabara la discusién para no perder partes de la discusion.
Descripcion de la dinamica de la sesion

e Duracion del encuentro

¢ Respeto de la anonimidad

- Dejar claro que se espera que se hable de sus opiniones y que no
vamos a discutir experiencias personales.

- Dejar claro que nos interesa hacer una conversacion grupal y que cada
uno de ustedes expresen libremente sus ideas y opiniones. No hay
buenas o0 malas ideas o respuestas a las cosas que vamos a discutir.

e Dejar claro que si bien no esperamos que se pida permiso para hablar, si
esperamos que cada uno escuche al otro y espere que el compafiero termine
de hablar para expresar su opinion.

e Presentacion de los participantes.

e Antes de comenzar me gustaria saber un poquito sobre cada uno. Podrian
presentarse y decir unas pocas palabras sobre ustedes: edad, qué hacen,
hobbies.

Aspectos generales de mercado
1. ¢Considera que el algodoén es el mejor producto para elaborar ropa infantil?
2. ¢Considera que la ropa infantil elaborada con insumos peruanos es mejor a
otra prenda elaborada con insumos importados?
¢, Qué aspectos toma en cuenta para comprar ropa infantil?
¢ Es facil encontrar ropa infantil de calidad?
¢ Es facil encontrar variedad de disefios en ropa infantil?
¢, Han tenido alguna dificultad al comprar ropa infantil? ¢ Cual(es)?
¢,Qué modelo de prenda de ropa infantil compra mas?

¢En qué edad del nifio se compra mas ropa?

© ©® N o g bk~ w

¢,Cémo considera los precios de ropa infantil?

192



Perfil ideal del producto
1. Quisiera que me mencionara todos los atributos/caracteristicas que deberia
tener la ropa infantil para que satisfaga sus necesidades y expectativas.
Primero las caracteristicas del producto (modelos, disefio, telas, etc.), luego
precio (maximo-minimo), lugar de compra (tienda propia, en centros
comerciales, etc.) y medios de comunicacion por lo que quisiera enterarse de

marcas de ropa infantil.

Imagen y posicionamiento de las principales marcas de ropa infantil
1. Mencionar todas las marcas de ropa infantil que recuerde.
2. Ahora, ordenar las marcas mencionadas. Primer lugar, segundo lugar y tercer
lugar.

3. Paralas marcas ordenadas, responder las siguientes preguntas:
e ¢ Qué variedad de modelos ofrece la marca?
e ¢ Qué beneficios ofrece la ropa de dicha marca?
e ¢ Cual es la ventaja y desventaja principal de la marca?
e ¢ Considera que es facil de encontrar los productos de dicha marca?
o ¢ Qué opina de los precios de la marca?
e ¢ Qué canales de comunicacion utiliza la marca?

e ¢ Ha tenido algun problema con la marca?

Habitos de compra
1. ¢En dénde compra usualmente ropa infantil?
2. ¢Con gué frecuencia compra ropa infantil?
3. ¢Cuantas prendas de ropa infantil compra por vez?
4

¢,Cuanto gasta en promedio por vez de compra?

Prueba de producto
A continuacion, se muestra las imagenes de la nueva linea de ropa “Abu” de la
empresa RC Knits, empresa peruana con mas de 30 afios de experiencia en la
industria textil.
(Mostrar imagenes)

1. ¢Qué opinan de los modelos?

2. ¢Qué opinan de los disefios y colores?

A continuacion, se les entregara tres prendas de la nueva linea de ropa Abu y quisiera
respondieran las siguientes preguntas:

1. ¢Qué opina de la tela usada?
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2. ¢Qué opina del disefio y modelo?

3. ¢Considera que hay prendas parecidas en el mercado?

Por ultimo, se le mostrara la imagen del logo para la marca Abu, ¢ qué opinan?

Fase de despedida
Muchas gracias por su tiempo y la valiosa informacién brindada. Esta nos sera de gran
ayuda para el desarrollo de la idea de negocio. Gracias nuevamente por su

colaboracion.
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Anexo 11: Cuestionario

Filtros

1. ¢Usted tiene hijos?

7. ¢Para qué estacion del afio compra mas
prendas para su hijo?

Opciones Rpta

Rangos Rpta

Si
No

Verano - Primavera

Invierno - Otofio

2. ¢Indigue en qué edad estan sus hijos?

8. ¢Cuédles son las 3 prendas de verano que
compra con mayor frecuencia para su hijo?

Rangos Rpta

De 0 a 4 afios
De 5 a 9 afios
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afos
Mas de 20 afios

Opciones Rpta

3. ¢Usted decide sobre las compras de
productos destinados a su hijo?

Opciones Rpta

Si
No

Bebecrece
Vestido

Polo box
Polo-shirt
Tunica calzon
Leggins

Bata

Preguntas

4. ¢ Cuantos hijos menores de 10 afios tiene?

Opciones Rpta

9. ¢Cuéles son las 3 prendas de verano que
compra con mayor frecuencia para su hijo?

De 1 a 2 hijos
De 3 a 4 hijos
Mas de 4 hijos

Opciones Rpta

5. ¢Con que frecuencia realiza compras de
prendas para su hijo?

Opciones Rpta

Una vez al afio

Dos veces al afio
Tres veces al afio
Cuatro veces al afio
Seis veces al afio

Mensual

Vestido

Tunica

Chompa cerrada
Chompa abierta
Leggins
Bebecrece

Polo -shirt manga larga

10. ¢Estaria dispuesto a comprar las prendas
de vestir de su hijo en una marca nueva?

Opciones Rpta

6. ¢Cuadl de las siguientes marcas es su
preferida?

Si
No

11. ¢Cuénto esta dispuesto en pagar por una
prenda de calidad para su hijo?

Opciones Rpta

Opciones Rpta

Zara Kids
PetitTresor
BabyClub
Kukuli

Yamp
Coniglio
BabyCottons
Colloky Lima
Figi's

Otros

Menos de S/ 30
De S/ 31 a S/60
De S/ 61 aS/90
De S/ 91 a S/ 120
De S/ 121 a S/ 150
Mas de S/150
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12. ¢Qué cantidad de prendas adquiere cada
vez que va a comprar prendas de vestir para
su hijo (para un solo hijo)?

Opciones Rpta

1 prenda

2 prendas
3 prendas
4 prendas
5 prendas

6 prendas

13. ¢Cual es el atributo que mas valora al
comprar una prenda para su hijo?

Opciones Rpta

Disefio de la prenda
Calidad de la tela
Calidad de la costura
Variedad de colores
Precio de la prenda
Otro

14. ¢En qué mes del afio prefiere comprar
prendas de lineas verano - primavera de
vestir para su hijo?

Opciones Rpta

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio
Julio
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

15. ¢En qué mes del afio prefiere comprar
prendas de lineas invierno - otofio de vestir
para su hijo?

Opciones Rpta

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio
Julio
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

16. "Abu" es una nueva linea de prendas de vestir
que lanzara la empresa RC KNITS, esta linea
esté orientado a nifios de 0 a 9 afios con una
coleccion inicial de excelente calidad y con
disefios exclusivos. Las prendas seran
elaboradas con una gran seleccion de telas que
provea duracion de la prenda y excelente
comodidad para el nifio. ¢usted compraria
alguna prenda de esta linea?

Opciones Rpta

Definitivamente Si
Probablemente Si
Indeciso

Probablemente No

Definitivamente No
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17. Con las caracteristicas mencionadas de la pregunta anterior, ¢ Cuanto estaria
dispuesto a pagar por una prenda Abu de verano?

Linea de MenosdeS/ DeS/3la DeS/6la DeS/91a DeS/121 Mas de
verano 30 S/60 S/ 90 S/ 120 a S/ 150 S/150

Bebecrece
Vestido

Polo box
Polo -shirt
Tunica calzén
Leggins

Bata

18 Con las caracteristicas mencionadas de la pregunta 16, ¢ Cuanto estaria
dispuesto a pagar por una prenda Abu de invierno?

MenosdeS/ DeS/31 DeS/61 DeS/91 DeS/121 Mas de

Linea de verano 30 asS/60 aS/90 aS/120 a$S/150  S/150

Vestido

Tanica

Chompa cerrada
Chompa abierta
Leggins
Bebecrece

Polo -shirt manga
larga
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Anexo 12: Resultados del cuestionario

P1. ¢ Usted tiene hijos?

u S
= No

P2. iIndique en que edad estan sus hijos?

= De 0 a 4 afios
= De 5 a9 afios
= De 10 a 14 afos
= De 15 a 19 afios
= Mas de 20 afios

P3. ¢Usted decide sobre las compras de productos
destinados a su hijo?

= Sj

= No
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P4. i Cuantos hijos menores de 10 afios tiene ?

= De 1 a 2 hijos
= De 3 a 4 hijos
= Mas de 4 hijos

P5. ¢Con que frecuencia realiza compras de prendas
para su hijo?

30%
25%
20%
15%
10%
0%
Unavezalafio Dosvecesal Tresvecesal Cuatrovecesal Seisveces al Mensual
afo afio afo afio
P6. ¢ Cual de la siguientes marcas es su preferida?
25.0%
22.1% = Zara kids
= Petit tresor
20.0%
= Baby club
= Kukuli
15.0%
= Yamp
. 9.9% = Coniglio
10.0% 8.9% 8.3%
7.3% 7.0% 7.3% = Baby Cottons
6.0%
5.5% = Colloky Lima
5.0%
= Figi's
= Otros
0.0%
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P7. iPara que estacion del afho compra mas prendas para
su hijo?

= Verano - Primavera

= Invierno - Otofo

P8. ¢ Cudles son las 3 prendas de verano que compra con
mayor frecuencia para su hijo?

= Bebecrece
= Vestido
= Polo box

= Polo shirt
= Tunica calzon
= Leggins
= Bata

P9. ¢ Cuales son las 3 prendas de invierno que compra
con mayor frecuencia para su hijo?

= Vestido

= Tunica

= Chomba cerrada
= Chomba &bierta
= Leggins

= Bebecrece

= Polo shirt manga larga
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35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

P10. ¢Estaria dispuesto a comprar las prendas de vestir

de su hijo en una marca nueva?

u S

= No

P11. ¢ Cudnto esta dispuesto en pagar por una prenda
de cdlidad para su hijo?

31%

® Menos de S/ 30
mDe S/ 31a5/60
mDeS/61aS/90
mDeS/91aS/120
mDe S/ 121aS/150
m Mas de S/150

P12. {Qué cantidad de prendas adquiere cada vez que va a
comprar prendas de vestir para su hijo (para un solo hijo)?

8%

1 prenda

33%

2 Prendas

29%

3 Prendas

23%

4 Prendas

4% 3%
5 Prendas 6 Prendas
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35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

P13. iCudl es el atributo que mas valora al comprar una
prenda para su hijo?

33%
30%

21%

7% 6%

4%
Ll = ]

Disefio de la Calidad de latela Calidad de la Variedad de Precio de la Otro
prenda costura colores prenda

P14. ¢En qué mes del afio prefiere comprar prendas de
lineas verano - primavera de vestir para su hijo?

16%

14%
0%  11% 11%
8% % 7%
0
59 6%

P15. ¢En qué mes del afio prefiere comprar prendas de
lineas invierno - otofio de vestir para su hijo?

17%

13%
12%
10%
9%
7%
5% gy 0P s 6%
I I I I 3% I I

o R o .
a° < ©
N 3 \00 ¥
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300

250

200

150

100

50

P16. "Abu" es una nueva linea de prendas de vestir que lanzara la
empresa RC KNITS, esta linea estra orientado a niflos de 0 a 9 aifos con
una coleccién inicial de excelente calidad y con disefios exclusivos. Las

prendas seran elaboradas con una gran selecci

= Definitivamente Si
= Probablemente Si

= Indeciso

= Probablemente No

= Definitivamente No

P17. Con las caracteristicas mencionadas de la pregunta
anterior, ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una prenda

242

65

46
I |1512 A
e

Bebecrece

Abu de verano?

254
4238
19 23 II 23 19 12[2
lIl ll
Vestido Polo box Polo shirt Tunica calzon

77

Leggins Bata

® MenosdeS/30 mDeS/31aS/60 mDeS/61aS/90

mDeS/91aS/120 mDeS/ 121 a5/ 150 m Mas de S/150

184

3138

155 ¢ I I
.I g

46
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250

200

150

100

50

P18. Con las caracteristicas en la pregunta 16, ¢ Cuanto

estaria dispuesto a pagar por una prenda Abu de invierno?

211
200
182 177 177 177
46
32
10
84 84 31
46
4 4
= gy 48 38 38 X5
12 15190 15p 14I II 8II I 150 0 I87
o | [T - il e
Vestido Tunica Chompa Chompa Leggins Bebecrece

cerrada abierta

®MenosdeS/30 mDeS/31aS/60 mDeS/61aS/90
DeS/91aS/120 mDeS/121aS/ 150 m Mas de S/150

196

7
i

Polo shirt
manga larga
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Anexo 13: Precios ponderados Alternativa 1

Pregunta 17: Con las caracteristicas mencionadas de la pregunta anterior, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una prenda Abu de

verano?
Linea de verano Menos de S/ 30 DeS/3l1a DeS/6laS/ DeS/91aS/ DeS/12l1a Mas de Erecuencia
S/60 90 120 S/ 150 S/150
Bebecrece 65 242 46 15 12 4 384
Vestido 12 11 19 146 177 19 384
Polo box 23 254 42 42 15 8 384
Polo -shirt 23 254 42 38 19 8 384
Tunica calz6n 15 115 192 38 12 12 384
Leggins 27 238 58 38 15 8 384
Bata 8 31 38 184 77 46 384
Linea de verano Menos de S/ De S/3l1la De S/61asS/ De S/91as/ De S/ 121 a S/ Mas de Frecuencia
30 S/60 90 120 150 S/150

Vestido 4 12 23 31 182 132 384
Tunica 15 19 177 146 15 12 384
Chompa cerrada 14 31 177 84 40 38 384
Chompa abierta 8 31 38 177 84 46 384
Leggins 15 108 200 38 12 11 384
Bebecrece 211 81 42 35 8 7 384
Polo -shirt manga larga 58 81 196 23 19 7 384

Lista de precios por producto

Menos de S/ 30

De S/ 31 a S/60

De S/ 61 a S/ 90

De S/91aS/120

De S/ 121 a S/ 150

Més de S/150

Precio
Ponderado
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Linea de Verano/Precio promedio 27.5 45.5 75.5 105.5 135.5 153

Bebecrece 17% 63% 12% 4% 3% 1% S/52
Vestido 3% 3% 5% 38% 46% 5% S/116
Polo box 6% 66% 11% 11% 4% 2% S/60
Polo -shirt 6% 66% 11% 10% 5% 2% S/60
Tunica calzén 4% 30% 50% 10% 3% 3% SI72
Leggins 7% 62% 15% 10% 4% 2% S/60
Bata 2% 8% 10% 48% 20% 12% S/108
Linea de Invierno

Vestido 1% 3% 6% 8% 47% 34% S/132
Tunica 4% 5% 46% 38% 4% 3% S/88
Chompa cerrada 4% 8% 46% 22% 10% 10% S/92
Chompa abierta 2% 8% 10% 46% 22% 12% S/108
Leggins 4% 28% 52% 10% 3% 3% S/72
Bebecrece 55% 21% 11% 9% 2% 2% S/48
Polo -shirt manga larga 15% 21% 51% 6% 5% 2% S/68
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Anexo 14: Maquinas y Equipo para el proceso productivo de la Alternativa 1

Maquinas:

Cortado de cintas Enconadora

Nota: Foto referencial
Equipo/Mobiliario

Nota: Foto referencial
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Anexo 15: Capacidad instalada — Alternativa 1

Diagrama de Proceso Productivo

item Actividades / Horas 1|2|3|4|5|6|7| 8|9 |10] 11

1 | Elaboracion y correccion de tejido

Control de calidad

Elaboracion de moldes

Confeccion

Control de calidad

Desmanchado

Planchado

0N |oO 0|~ Ww(N

Doblado

9 | Etiquetado

*Cada cuadro representa 5 min

Proceso Productivo

Pasos Q |Q*| Unidad
Elaboracion y correccion de tejido 10|10 min
Control de calidad 10| 5 min
Elaboracion de moldes 15|10 min
Confeccion 10| 5 min
Control de calidad 10| 5 min
Desmanchado 8|2 min
Planchado 5|2 min
Doblado 5| 0* min
Etiquetado 5| 0* min
Total 39 | Minutos

*Procesos Simultaneos

De la tabla anterior se entiende que un operario tarda aproximadamente 39 minutos en
producir una prenda de vestir para bebé o nifio, considerando una jornada diaria de 8
horas (480 minutos), se obtiene una produccién diaria por operario de 12 prendas.

Considerandose que se cuenta con 7 operarios para la alternativa 1, se obtiene que
diariamente se produce de 84 prendas que multiplicado por los dias de produccién (250

dias), salen una produccion anual de 21,000 prendas de vestir para bebé o nifios.
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Célculo de Dias de produccion

52 Domingos

52 Sabados

2 31 de dic. y 1 de enero

2 24 y 25 de diciembre

1 Dia del trabajo

2 28 y 29 de Julio

2 Jueves y viernes Santo

1 29 de junio

1 Dia de los muertos
115 Total dias de No produccion
365 Dias por afio
250 Dias de produccion por afio
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Anexo 16: Inversion Gastos Pre- Operativos Alternativa 1

1.- GASTOS DE ADECUACION
item Concepto Cantidad Precio S/ VQ/IE?\EEE IGV PR\;EE?\:.CF)ADE
1 Pintado (costo en M2) 70 S/ 25 S/ 1,483 S/ 267 S/ 1,750
2 Insumos de limpieza 1 S/ 200 S/ 169 S/ 31 S/ 200
3 Fumigacion General 1 S/ 400 S/ 339 S/ 61 S/ 400
Total S/1,991.53 S/ 358.47 S/ 2,350.00

2.- ALQUILER Y GARANTIA

item Concepto Cantidad Precio S/ VALOR DE VENTA IGV VALOR DE VENTA
1 Alquiler 3 S/ 6,700 S/ 17,034.90 S/ 3,066.10 S/ 20,100
Total S/ 17,034 S/ 3,066 S/ 20,100
3.- EVENTO DE LANZAMIENTO
PRECIO VALOR DE PRECIO DE
Concepto CANTIDAD  y\iTARIO VENTA IGV VENTA
Web
Creacién de pagina web 1 S/ 2,500.00 S/ 2,118.64 S/ 381.36 S/ 2,500.00
Pago de hosting y dominio 1 S/ 455.00 S/ 385.59 S/ 69.41 S/ 455.00
Redes Sociales
Elaboracion de pg. En 1 S/ 550.00 S/ 46610 S/ 83.90 S/ 550.00
Facebook
Sorteos via Facebook (vales 2 S/ 200.00 S/ 33898 S/ 61.02 S/ 400.00
de 200 soles)
Publicidad en Facebook 4 S/ 650.00 S/ 2,203.39 S/ 396.61 S/ 2,600.00
Inauguracion
Invitado especial 1 S/ 652.00 S/ 552.54 S/ 99.46 S/ 652.00
Show infantil de 1 hora 1 S/ 550.00 S/ 466.10 S/ 83.90 S/ 550.00
MuUsica y ambientacion 1 S/ 300.00 S/ 254.24 S/ 45.76 S/ 300.00
-S/
Llaveros de alcohol en gel 50 S/ 3.50 S/ 1,350.00 1,175.00 S/ 175.00
Pines publicitarios 100 S/ 1.65 S/ 139.83 S/ 25.17 S/ 165.00
Vales de descuento (15%) 100 S/ 30.00 S/ 2,542.37 S/ 457.63 S/ 3,000.00
Mini rompecabezas 35 S/ 7.00 S/ 207.63 S/ 37.37 S/ 245.00
Total evento S/ S/ 11,025.42 S/ 566.58 S/ 11,592.00
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4.- Gastos en planillay servicios

Sueldos mes 0

Jefe Administracion S/ 2,524
Ejecutivo de ventas S/ 1,529
Asistente de Logistica S/ 1,419
Supervisor de Operaciones S/ 1,750
Operarios (2 operarios) S/ 2,395
Servicio mes 0 (tienda)
Plan DUo Movistar* S/ 149
Agua S/ 40
Luz S/ 150
Asignacion del local de produccion S/ 1,675
Servicio de contabilidad S/ 200
Total con IGV S/ 11,831
IGV S/ 61
Total Sin IGV** S/ 11,770

* Instalacién y mensualidad - Internet y teléfono fijo

** | 0s sueldos no tienen IGV, incluido correspondiente a CTS, GRATI, ESSALUD y

otros.
*** Dolar = S/ 3.26

5.- Activo Fijo No Depreciable

Precio Total sin

item Areade operaciones Cantidad Unidad N IGV Total S/
unitario IGV
1 Mesade trabajo 7 Unidad S/ 150 S/ 1,050 S/ 189 S/ 1,239
2 Sillas 10 Unidad S/ 90 S/ 900 S/ 162 S/ 1,062
Area de administracion
3 Estante de madera 1 Unidad S/ 500 S/ 500 S/ 90 S/ 590
4  Archivadores 15 Unidad S/ 15 S/ 225 S/ 41 S/ 266
Area de Ventas
5 Maniquis 10 Unidad S/ 150 S/ 1,500 S/ 270 S/ 1,770
6 E,E)%zrgggses para g Unidad S/ 250 S/ 1,250 S/ 225 S/ 1,475
7 Estantes flotantes 6 Unidad S/ 200 S/ 1,200 S/ 216 S/ 1,416
8 Sillones 2 Unidad S/ 650 S/ 1,300 S/ 234 S/ 1,534
9 Percheros 6 Unidad S/ 120 S/ 720 S/ 130 S/ 850
10 Exhibidor de vidrio 2 Unidad S/ 550 S/ 1,100 S/ 198 S/ 1,298
11 Exhibidor de metal 5 Unidad S/ 280 S/ 1,400 S/ 252 S/ 1,652
12 Espejos 10 Unidad S/ 150 S/ 1,500 S/ 270 S/ 1,770
13 Cortinas 8 Unidad S/ 210 S/ 1,680 S/ 302 S/ 1,982
TOTAL 33 S/ 14,325 S/ 2,579 S/ 16,904
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Anexo 17: Inversion de Inventario Inicial - Alternativa 1

Ventas Mes 1 - 2019 50%
Prendas N° Prendas | N° Prendas COSt%g?}g/laP por COStOMP:;dC;J ccion

Linea de Verano
Bebecrece 32 16 S/11.50 S/184.06
Vestido 53 27 S/15.15 S/401.48
Polo box 61 31 S/9.19 S/280.36
Polo -shirt 67 34 S/11.96 S/400.79
Tunica calzén 44 22 S/15.86 S/349.01
Leggins 51 26 S/6.90 S/176.07
Bata 23 12 S/8.44 S/97.06
Linea de Invierno
Vestido 13 7 S/36.74 S/238.84
Tanica 18 9 S/23.38 S/210.38
Chomba cerrada 45 23 S/19.94 S/448.74
Chomba abierta 49 25 S/29.76 S/729.12
Leggins 32 16 S/6.90 S/110.48
Bebecrece 37 19 S/15.61 S/288.71
Polo -shirt manga larga 49 25 S/14.05 S/344.27

Total 574 287 S/4,259.37

* EI 50% de las ventas para el primer mes se producira antes del afio 1
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Anexo 18: Inversion de Capital de Trabajo — Alternativa 1

CAPITAL DE TRABAJO

Primer Afio

Ingresos
IGV Ingresos
Total Ingresos S/

EGRESOS
Compra MP
Gasto
Administracion
Servicio de contabilidad
Sueldos Administracién
Gasto de Venta
Promocién y Publicidad
Luz - Tienda

Agua - Tienda

Internet - Tienda
Comisién de
especializadas
Sueldo del
Ventas
Servicios de transporte
a tiendas
Insumos de
para la tienda
Comision por uso de
tarjeta

Mano de Obra
Operarios

Costos Indirectos de
Fabricacion

Mano de obra Indirecta
Asignacién de local de
produccion
Mantenimiento
Maquinaria *
Pago de impuesto a la
renta

Pago de préstamo

Pago de IGV

Total Egresos S/
Saldo mes

Saldo acumulado

de

tiendas

Area de

limpieza

de

Enero
S/ 44,348
S/ 6,765
S/ 51,113

E
S/ 8,519
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438

S/ 150

S/ 40

S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 767
S/ 1,158
S/ 0
S/ 43,043
S/ 8,070

Febrero
S/ 43,892
S/ 6,695
S/ 50,587
;
S/ 8,305
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438
S/ 150
S/ 40
S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600
S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 759
S/ 1,158
S/ 0
S/ 42,821
S/ 7,766

Marzo
S/ 41,296
S/ 6,299
S/ 47,595

M
S/ 8,289
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438

S/ 150

S/ 40

S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 714
S/ 1,158
S/ 0
S/ 42,760
S/ 4,835

Abril
S/ 49,384
S/ 7,533
S/ 56,917

A
S/ 10,683
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438

S/ 150

S/ 40

S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 854
S/ 1,158
S/ 0
S/ 45,295
S/ 11,622

Mayo
S/ 50,788
S/ 7,747
S/ 58,535

M
S/ 11,366
S/ 200.0
S/ 6,010
S/ 2,438

S/ 150

S/ 40

S/ 149
S/ 6,110
S/ 4,153
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 12,763

S/ 2,667
S/ 1,675
S/ 200

S/ 878
S/ 1,158
S/ 0
S/ 54,791
S/ 3,744

S/ 8,070 S/ 15,836 S/ 20,671 S/ 32,294 S/ 36,038

Junio Julio Agosto
S/ 72,912 S/ 129,612 S/ 92,980
S/ 11,122 S/ 19,771 S/ 14,183
S/ 84,034 S/ 149,383 S/ 107,163

3 J A
S/ 16,513 S/ 28,042 S/ 19,727
S/ 200.0 S/ 200.0 S/ 200.0
S/ 3,942 S/ 7,342 S/ 3,942
S/ 2,438 S/ 2,438 S/ 2,438

S/ 150 S/ 150 S/ 150

S/ 40 S/ 40 S/ 40

S/ 149 S/ 149 S/ 149
S/ 6,110 S/ 6,110 S/ 6,110
S/ 2,727 S/ 5,027 S/ 2,727
S/ 3,600 S/ 3,600 S/ 3,600

S/ 80 S/ 80 S/ 80
S/ 1,155 S/ 1,155 S/ 1,155
S/ 8,384 S/ 15384 S/ 8,384
S/ 1,750 S/ 3,250 S/ 1,750
S/ 1,675 S/ 1,675 S/ 1,675

S/ 200 S/ 200 S/ 200
S/ 1,261 S/ 2,241 S/ 1,607
S/ 1,158 S/ 1,158 S/ 1,158

S/ 0 S/ 17,507 S/ 8,764
S/ 51,531 S/ 95,747 S/ 63,856
S/ 32,503 S/ 53,636 S/ 43,307
S/ 68,541 S/ 122,177 S/ 165,484

Sept.
S/ 88,920
S/ 13,564
S/ 102,484

s
S/ 18,177
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438

S/ 150

S/ 40

S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 1,537
S/ 1,158
S/ 8,382
S/ 61,853
S/ 40,631
S/ 206,115

Oct.
S/ 74,220
S/ 11,322
S/ 85,542

o

S/ 13,425
S/ 200.0
S/ 3,942
S/ 2,438
S/ 150
S/ 40
S/ 149
S/ 6,110
S/ 2,727
S/ 3,600

S/ 80
S/ 1,155

S/ 8,384

S/ 1,750
S/ 1,675
S/ 200

S/ 1,283
S/ 1,158
S/ 6,864
S/ 55,330
S/ 30,212
S/ 236,327

Nov. Dic.
S/ 105,352 S/ 122,800
S/ 16,071 S/ 18,732
S/ 121,423 S/ 141,532

N D

S/ 19,658 S/ 22,683
S/ 200.0 S/ 200.0
S/ 6,010 S/ 7,342
S/ 2,438 S/ 2,438

S/ 150 S/ 150

S/ 40 S/ 40

S/ 149 S/ 149
S/ 6,110 S/ 6,110
S/ 4,153 S/ 5,027
S/ 3,600 S/ 3,600

S/ 80 S/ 80
S/ 1,155 S/ 1,155
S/ 12,763 S/ 15,384
S/ 2,667 S/ 3,250
S/ 1,675 S/ 1,675

S/ 200 S/ 200
S/ 1,821 S/ 2,123
S/ 1,158 S/ 1,158
S/ 10,662 S/ 12,862
S/ 74,689 S/ 85,625
S/ 46,733 S/ 55,907

S/ 283,060 S/ 338,967

Total
castigado
S/ 916,504
S/ 139,806
S/ 1,056,310

To.tal
S/ 185,387
S/ 2,400
S/ 58,243
S/ 29,260
S/ 1,800

S/ 480
S/ 1,788
S/ 73,320
S/ 40,174
S/ 43,200

S/ 960
S/ 13,858

S/ 123,361

S/ 25,836
S/ 20,100
S/ 2,400
S/ 15,845
S/ 13,891

S/ 65,042
S/ 717,343

| Maximo Déficit Acumulado (no hay déficit) | S/ 21,521 |
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Anexo 19: Mercado de la Alternativa 1

Consideran los distritos del mercado meta, se considera la siguiente poblacién para el

mercado total del proyecto (alternativa 1) segun datos de INEI

Mercado Total

{tem Distritos 2019 2020 2021 2022 2023

1 JesuUs Maria 71,889 71,964 72,039 72,114 72,189
2 Lince 46,467 45,537 44,606 43,676 42,746
3 Magdalena 55,016 55,106 55,196 55,286 55,376
4  Pueblo Libre 74,992 74,703 74,413 74,124 73,835
5 San Miguel 136,066 136,206 136,346 136,486 136,626
6 Miraflores 78,671 77,846 77,020 76,195 75,369
7  San Isidro 51,042 50,252 49,462 48,672 47,882
8 San Borja 112,408 112,528 112,648 112,768 112,888
9 Surco 366,539 372,180 377,820 383,461 389,101
10 La Molina 188,517 192,886 197,254 201,622 205,990

TOTAL 1,181,608 1,189,206 1,196,805 1,204,403 1,212,001

Nota: Poblacion proyectada en base a datos de INEI, Boletin N°18.

Para el mercado potencial, se filtrara el mercado total segun NSE y EDAD del mercado

meta para el proyecto.

NSE
item Distritos NSEA NSEB A+B
1 JesUs Maria 13.60% 58.00% 71.60%
2 Lince 13.60% 58.00% 71.60%
3 Magdalena 13.60% 58.00% 71.60%
4  Pueblo Libre 13.60% 58.00% 71.60%
5 San Miguel 13.60% 58.00% 71.60%
6 Miraflores 34.60% 45.20% 79.80%
7 San Isidro 34.60% 45.20% 79.80%
8 San Borja 34.60% 45.20% 79.80%
9 Surco 34.60% 45.20% 79.80%
10 La Molina 34.60% 45.20% 79.80%
Nota: Adaptado de APEIM 2016.
Edad

item Distritos 0-4 5-9 Total (0-9)
1 JesUs Maria 4.8% 4.9% 9.7%

2 Lince 4.9% 5.1% 10.0%

3 Magdalena 5.5% 5.7% 11.2%

4  Pueblo Libre 5.1% 5.3% 10.4%

5 San Miguel 5.9% 6.1% 12.0%

6 Miraflores 4.1% 4.1% 8.2%

7 San Isidro 4.3% 4.5% 8.8%

8 San Borja 5.2% 5.3% 10.5%

9 Surco 6.0% 6.5% 12.5%
10 La Molina 6.0% 6.6% 12.6%
Nota: Adaptado de INEI, Boletin N° 21.

Teniendo en cuenta los porcentajes de las tablas anteriores de NSE y Edad, se obtiene el

siguiente mercado potencial:
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Mercado Potencial

{tem Distritos 2019 2020 2021 2022 2023

1 JesUs Maria 4,993 4,998 5,003 5,009 5,014
2 Lince 3,328 3,261 3,195 3,128 3,062
3 Magdalena 4,405 4,412 4,419 4,427 4,434
4  Pueblo Libre 5,594 5,572 5,551 5,529 5,507
5 San Miguel 11,687 11,699 11,711 11,723 11,735
6 Miraflores 5,165 5,111 5,057 5,003 4,949
7 San Isidro 3,569 3,514 3,459 3,403 3,348
8 San Borja 9,436 9,447 9,457 9,467 9,477
9 Surco 36,656 37,220 37,784 38,348 38,912
10 La Molina 18,898 19,336 19,774 20,212 20,650

TOTAL 103,732 104,570 105,409 106,248 107,087

Para el mercado disponible se filtrar4 el mercado potencial de acuerdo a la pregunta 10

aplicada en el cuestionario de la investigacién de mercados del proyecto.

Pregunta 10: ¢ Estaria dispuesto a comprar las prendas de vestir de su hijo en una marca

nueva?
item Distritos Si No Total

1 Jesus Maria 73.44% 26.56% 100.00%

2 Lince 73.44% 26.56% 100.00%

3 Magdalena 73.44% 26.56% 100.00%

4 Pueblo Libre 73.44% 26.56% 100.00%

5 San Miguel 73.44% 26.56% 100.00%

6 Miraflores 73.44% 26.56% 100.00%

7 San Isidro 73.44% 26.56% 100.00%

8 San Borja 73.44% 26.56% 100.00%

9 Surco 73.44% 26.56% 100.00%

10 La Molina 73.44% 26.56% 100.00%

Nota: Investigacion de mercados del proyecto 2017
Mercado Disponible
item  Distritos 2019 2020 2021 2022 2023

1 Jesus Maria 3,667 3,671 3,674 3,678 3,682
2 Lince 2,444 2,395 2,346 2,297 2,248
3 Magdalena 3,235 3,240 3,246 3,251 3,256
4  Pueblo Libre 4,108 4,092 4,076 4,060 4,044
5 San Miguel 8,582 8,591 8,600 8,609 8,618
6 Miraflores 3,793 3,754 3,714 3,674 3,634
7  San Isidro 2,621 2,581 2,540 2,499 2,459
8 San Borja 6,930 6,937 6,945 6,952 6,959
9 Surco 26,919 27,333 27,748 28,162 28,576
10 La Molina 13,878 14,200 14,522 14,843 15,165
TOTAL 76,178 76,794 77,410 78,026 78,642

Para el mercado efectivo, se filtra el mercado disponible hallado en la tabla anterior con el

porcentaje halla de la pregunta 16 de cuestionario aplicado para la investigacion de

mercados del proyecto.
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Pregunta 16: "Abu" es una nueva linea de prendas de vestir que lanzara la empresa RC KNITS, esta linea
esta orientado a nifios de 0 a 9 afios con una coleccién inicial de excelente calidad y con disefios
exclusivos. Las prendas seran elaboradas con una gran seleccién de telas que proveera duracion de la

prenda y excelente comodidad para el nifio. ¢ Usted compraria alguna prenda de esta linea?

Definitivamente Probablemente

Probablemente Definitivamente

Item Distritos Si Si Indeciso No No Total
1 Jesus Maria 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
2 Lince 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
3 Magdalena 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
4 Pueblo Libre 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
5 San Miguel 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
6 Miraflores 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
7 San Isidro 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
8 San Borja 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
9 Surco 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
10 La Molina 20.31% 24.74% 18.75% 23.18% 13.02% 100.00%
Mercado Efectivo
ftem  Distritos 2019 2020 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 745 746 746 747 748
2 Lince 496 487 477 467 457
3 Magdalena 657 658 659 660 661
4  Pueblo Libre 834 831 828 825 822
5 San Miguel 1,743 1,745 1,747 1,749 1,750
6 Miraflores 771 762 754 746 738
7 San Isidro 532 524 516 508 499
8 San Borja 1,408 1,409 1,411 1,412 1,414
9 Surco 5,468 5,552 5,636 5,720 5,805
10 La Molina 2,819 2,884 2,950 3,015 3,080
TOTAL 15,474 15,599 15,724 15,849 15,974
Por ultimo, para el mercado objetivo, se ha considerado para el primer afio captar el
mismo porcentaje mas bajo de preferencia de la competencia. Dicha informacién se
obtuvo del cuestionario aplicado, pregunta 6.
Pregunta 6: ¢Cual de las siguientes marcas es su preferida?
item | Distritos Z{:\ra PetitTresor Baby Kukuli | Yamp | Coniglio | BabyCottons Co_IIoky Figi's | Otros Tota
Kids club Lima
Jests 16.15%  8.85%  8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04%
1 Maria 100.0
2 Lince 16.15%  8.85%  8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04%  100.0
3 Magdalena 16.15%  8.85%  8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04%  100.0
Pueblo ¢ 1500  8.85%  8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90%  18.49% 9.38% 1.04%
4  Libre 100.0
San 16.15%  8.85%  8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04%
5 Miguel 100.0
6 Miraflores 16.15% 8.85% 8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04% 100.0
7 Sanlsidro 16.15% 8.85% 8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04% 100.0
8 SanBorja 16.15% 8.85% 8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04% 100.0
9 Surco 16.15% 8.85% 8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04% 100.0
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10 LaMolina 16.15% 8.85% 8.85% 8.33% 9.64% 9.38% 9.90% 18.49% 9.38% 1.04% 100.0

Para el crecimiento del mercado objetivo se ha considera la misma tasa de crecimiento

que el sector de confecciones.

Crecimiento de sector Confecciones
Ano 2013 2014 2015 2016 2017
Crecimiento 3.00% 1.80% -6.00% 4.30% 3.00%
Tasa de Crecimiento 1.22%

Con la informacién anterior se obtiene el siguiente mercado objetivo en porcentaje:

Mercado Objetivo
item Distritos 2019 2020 2021 2022 2023
1  Participacion 8.33% 8.44% 8.54% 8.64% 8.75%

Considerando el porcentaje de mercado objetivo de la taba anterior, se obtiene el

siguiente mercado objetivo en personas.

Mercado Objetivo

item Distritos 2019 2020 2021 2022 2023
1  JesUs Maria 62 63 64 65 65
2 Lince 41 41 41 40 40
3  Magdalena 55 56 56 57 58
4 Pueblo Libre 70 70 71 71 72
5  San Miguel 145 147 149 151 153
6 Miraflores 64 64 64 64 65
7 San Isidro 44 44 44 44 44
8 San Borja 117 119 120 122 124
9  Surco 456 468 481 494 508
10 La Molina 235 243 252 261 269

TOTAL 1289 1316 1342 1370 1397
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Anexo 20: Estacionalidad — Programa de ventas

PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2019

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total

Linea de Verano 10.16% 10.68% 7.55% 4.95% 3.13% 3.39% 6.51% 5.73% 7.29% 10.68% 13.54% 16.41% 100.00%
Castigo al 50% (ler Semestre) 5.08% 5.34% 3.78% 2.47% 1.56% 1.69% 6.51% 5.73% 7.29% 10.68% 13.54% 16.41% 80.08%
Bebecrece 23 24 17 11 7 8 30 26 33 49 62 75 365
Vestido 38 40 28 19 12 13 49 43 55 80 102 124 603
Polo box 44 46 33 21 13 15 56 49 63 92 117 142 691
Polo -shirt 48 51 36 24 15 16 62 55 69 102 129 156 763
Tdnica calzén 31 33 23 15 10 10 40 35 45 66 84 102 494
Leggins 36 38 27 18 11 12 47 41 52 77 97 118 574
Bata 17 18 12 8 5 6 21 19 24 35 45 54 264
Linea de Invierno 5% 5% 6% 10% 12% 17% 13% 9% 7% 3% 5% 6% 100%
Castigo al 50% (ler Semestre) 2.73% 2.47% 3.13% 5.08% 5.86% 8.72% 13.28% 8.85% 7.29% 3.13% 5.47% 5.99% 72.01%
Vestido 9 9 11 18 20 30 46 31 25 11 19 21 250
Tuanica 13 12 15 24 27 41 62 42 34 15 26 28 339
Chompa cerrada 33 30 37 61 70 104 159 106 87 37 65 72 861
Chompa abierta 36 32 41 66 76 113 173 115 95 41 71 78 937
Leggins 23 21 27 43 50 74 113 75 62 27 46 51 612
Bebecrece 27 24 31 50 58 86 130 87 72 31 54 59 709
Polo -shirt manga larga 35 32 40 65 76 112 171 114 94 40 70 77 926
Total 413 410 378 443 450 640 1159 838 810 703 987 1157 8388
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Anexo 21: Precios de Materia Prima Alternativa 1

Lista de Costos por producto

Afio '-Il'—gjlizc/) Moldes Avios Hilado Accesorio CodséoM'l'gtal éjg:ttg Coséol\}'gtal
Linea de Verano
Bebecrece S/7.45 S/0.14 S/2.00 S/0.00 S/0.00 S/9.59 20% S/11.50
Vestido S/10.50 S/0.53 S/1.60 S/0.00 S/0.00 S/12.63 20% S/15.15
Polo box S/6.07 S/0.14 S/1.45 S/0.00 S/0.00 S/7.66 20% S/9.19
Polo-shirt S/6.83 S/0.14 S/3.00 S/0.00 S/0.00 S/9.97 20% S/11.96
Tunica calzén S/10.77 S/0.60 S/1.85 S/0.00 S/0.00 S/13.22 20% S/15.86
Leggins S/4.29 S/0.20 S/1.26 S/0.00 S/0.00 S/5.75 20% S/6.90
Bata S/5.56 S/0.14 S/1.33 S/0.00 S/0.00 S/7.03 20% S/8.44
Linea de Invierno
Vestido S/22.00 S/0.00 S/2.50 S/6.12  S/0.00 S/30.62 20% S/36.74
Tunica S/9.50 S/0.00 S/2.50 S/7.48 S/0.00 S/19.48 20% S/23.38
Chompa cerrada S/8.00 S/0.00 S/2.00 S/6.12 S/0.50 S/16.62 20% S/19.94
Chompa abierta S/16.00 S/0.00 S/2.00 S/5.40 S/1.40 S/24.80 20% S/29.76
Leggins S/4.29 S/0.20 S/1.26 S/0.00 S/0.00 S/5.75 20% S/6.90
Bebecrece S/10.31 S/0.20 S/2.50 S/0.00 S/0.00 S/13.01 20% S/15.61
Polo -shirt manga larga S/10.37 S/0.20 S/1.14 S/0.00 S/0.00 S/11.71 20% S/14.05
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Anexo 22: Depreciacién

N Concepto \T’Z"t‘; Aol Afio2 Afo3 Afio4  Afo5 D:&:%?g&i”
Area de
Operaciones
1 Maquina Recta S/ 2,282 S/ 228 S/ 228 S/ 228 S/ 228 S/ 228 s/ 1,141
2 Remalladora S/ 2,445 S/ 245 S/ 245 S/ 245 S/ 245 S/ 245 S/ 1,223
3 Recubridora S/ 2800 S/ 280 S/ 280 S/ 280 S/ 280 S/ 280 S/ 1,400
4 Corta Cintas S/ 3195 S/ 319 S/ 319 S/ 319 S/ 319 S/ 319 S/ 1.597
5 Enconadora S/ 5868 S/ 587 S/ 587 S/ 587 S/ 587 S/ 587 S/ 2,934
6 Estante industrial S/ 1,150 S/ 115 S/ 115 S/ 115 S/ 115 S/ 115 S/ 575
Area de
administracion
7 Laptops S/ 4,998 1,2/50 1,%0 1,%0 1,2/50 S/'o S/ 4,998
8 Escritorio + sillas S/ 2,100 S/ 210 S/ 210 S/ 210 S/ 210 S/ 210 S/ 1,050
Area de Ventas
9 Laptops S/ 4,998 12{50 1,%0 1,%0 12{50 SI0 S/ 4,998
10 Escritorio + sillas S/ 1,060 S/ 105 S/ 105 S/ 105 S/ 105 S/ 105 s/ 525
S/ S/ S/ S/ S/ S/
TOTAL 30,886 4,588 4,588 4,588 4,588 2,089 S/ 20,441

Cuadro Resumen de Depreciacion

Afio 1 % Afio 2 % Afio 3 % Afio 4 % Afio 5 %
Depreciacion
4 S/ 1,774 38.67% S/ 1,774 38.67% S/ 1,774 38.67% S/ 1,774 38.67% S/ 1,774 84.92%
operaciones
Depreciacion del
area administrativa
Depreciacion del
area ventas

S/ 1,460 31.81% S/ 1,460 31.81% S/ 1,460 31.81% S/ 1,460 31.81% S/ 210 10.05%

S/ 1,355 29.52% S/ 1,355 29.52% S/ 1,355 29.52% S/ 1,355 29.52% S/ 105 5.03%

Total S/ 4588 100% S/ 4,588 100% S/ 4,588 100% S/ 4,588 100% S/ 2,089 100%
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Anexo 23: Amortizacion

item Concepto Total 2019 2020 2021 2022 2023
Administracién
Marcas y Patentes
1 Busqueda fonética S/ 30.99 S/ 6.20 S/ 6.20 S/ 6.20 S/ 6.20 S/ 6.20
2 Busqueda figurativa S/ 38.46 S/ 7.69 S/ 7.69 S/ 7.69 S/ 7.69 S/ 7.69
3 Registro de marca (INDECOPI) S/ 534.99 S/ 107.00 S/ 107.00 S/ 107.00 S/ 107.00 S/ 107.00
4 Anuncio en Diario El Peruano S/ 245.00 S/ 49.00 S/ 49.00 S/ 49.00 S/ 49.00 S/ 49.00
Licencias
5 Licencia de Funcionamiento S/ 85.25 S/ 17.05 S/ 17.05 S/ 17.05 S/ 17.05 S/ 17.05
6 Inspeccidn técnica S/ 85.00 S/ 17.00 S/ 17.00 S/ 17.00 S/ 17.00 S/ 17.00
7 Certificado de Defensa Civil S/ 28.10 S/ 5.62 S/ 5.62 S/ 5.62 S/ 5.62 S/ 5.62
8 Certificado de libre Comercializacion S/ 70.80 S/ 14.16 S/ 14.16 S/ 14.16 S/ 14.16 S/ 14.16
Total S/ 1,119 S/ 224 S/ 224 S/ 224 S/ 224 S/ 224
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Anexo 24: Planilla Alternativa 1

Trabajadores de afio 1a 5

Area Puestos Ao 1 Afo2 Ao 3 Afio4 Ao 5 Remuneracién Mensuales S/

Administrativa Jefe Administracion 1 1 1 1 1 S/ 2,200

Ventas Ejecutivo de ventas 1 1 1 1 1 S/ 1,300

Administrativa Asistente de Logistica 1 1 1 1 1 S/ 1,200

CIF Supervisor de Operaciones 1 1 1 1 1 S/ 1,500

Ventas Encargado de tienda 1 1 1 1 1 S/ 1,000

MOD Operarios 7 7 7 7 7 S/ 1,000

Total 12 12 12 12 12 S/ 8,200

PLANILLA TOTAL - NUEVOS SOLES - ANO 1
Sueldo . » Sueldo . .
item Clasificacion Puesto Cantidad basico Asignacion béasico Gratificaciones SUB- ESSALUD CTS Total
Laboral (Jul / Dic) TOTAL
Mensual Anual
10% de RMV 9.00% 8.33%

1 Administracion Jefe Administracion 1 S/ 2,200 S/ 85 S/ 27,420 S/ 4,400 S/ 31,820 S/ 2,864 S/ 2,651 S/ 37,334
2 Ventas Ejecutivo de ventas 1 S/ 1,300 S/ 85 S/ 16,620 S/ 2,600 S/ 19,220 S/ 1,730 S/ 1,601 S/ 22,551
3 Administrativa Asistente de Logistica 1 S/ 1,200 S/ 85 S/ 15,420 S/ 2,400 S/ 17,820 S/ 1,604 S/ 1,484 S/ 20,908
4 CIF Supervisor de Operaciones 1 S/ 1,500 S/ 85 S/ 19,020 S/ 3,000 S/ 22,020 S/ 1,982 S/ 1,834 S/ 25,836
5 Ventas Encargado de tienda 1 S/ 1,000 S/ 85 S/ 13,020 S/ 2,000 S/ 15,020 S/ 1,352 S/ 1,251 S/ 17,623
6 MOD Operarios 7 S/ 1,000 S/ 85 S/ 91,140 S/ 14,000 S/ 105,140 S/ 9,463 S/ 8,758 S/ 123,361
TOTAL 12 S/ 8,200 S/ 182,640 S/ 28,400 S/ 211,040 S/ 18,994 S/ 17,580 S/ 247,613
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Anexo 25: Gastos de Administracion Alternativa 1 — Servicios de contabilidad

Servicio de Contabilidad

Afo 2019 2020 2021 2022 2023
Numero 1 1 1 1 1
Costo por mes S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200
Meses 12 12 12 12 12

Costo por distribucién S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400
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Anexo 26: Valor de desecho

Valor %

: Costo Costo Vida Depreciacion valor en de valor de Impuesto valor de

Item Activos Cant. UM S o P libros al 5to Salvamento  Util./Perd. P @ Salvamento
Unitario Total atil Anual o desecho . 29.5%
afo @ Comercial Neto
Area de Operaciones

1 Maquina Recta 1 Unidad S/ 2,282.00 S/2,282.00 10 S/ 228.20 S/ 1,141.00 20% S/ 456 -S/ 685 S/ 0 S/ 456

2 Remalladora 1 Unidad S/ 2,445.00 S/2,445.00 10 S/ 24450 S/ 1,222.50 20% S/ 489 -S/ 734 S/ 0 S/ 489

3 Recubridora 1 Unidad S/ 2,800.00 S/2,800.00 10 S/ 280.00 S/ 1,400.00 20% S/ 560 -S/ 840 S/ 0 S/ 560

4 Corta Cintas 1 Unidad S/ 3,194.80 S/3,194.80 10 S/ 319.48 S/ 1,597.40 20% S/ 639 -S/ 958 S/ 0 S/ 639

5 Enconadora 1 Unidad S/ 5,868.00 S/5,868.00 10 S/ 586.80 S/ 2,934.00 20% S/ 1,174 -S/ 1,760 S/ 0 S/ 1,174

6 Estante industrial 1 Unidad S/ 1,150.00 S/1,150.00 10 S/ 115.00 S/ 575.00 20% S/ 230 -S/ 345 S/ 0 S/ 230

Area de
administracién
7 Laptops 2 Unidad S/ 2,499.00 S/4,998.00 4 S/ 1,249.50 -S/ 1,249.50 20% S/ 1,000 S/ 2,249 S/ 663 S/ 336
8 Escritorio + sillas 2 Unidad S/ 1,050.00 S/2,100.00 10 S/ 210.00 S/ 1,050.00 20% S/ 420 -S/ 630 S/ 0 S/ 420
Area de Ventas

9 Laptops 1 Unidad S/ 2,499.00 S/2,499.00 4 S/ 1,249.50 -S/ 3,748.50 20% S/ 500 S/ 4,248 S/ 1,253 -S/ 753

10 Escritorio + sillas 1 Unidad S/ 1,050.00 S/1,050.00 10 S/ 105.00 S/ 525.00 20% S/ 210 -S/ 315 S/ 0 S/ 210

Total S/ 28,387 S/ 4,588 S/ 5,677 S/ 3,761

(1) Precios de mercado

(2) Segun SUNAT
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Anexo 27: Financiamiento

Datos Generales del Financiamiento

Descripcién S/ %
Aporte Propio S/ 85,899 68.5%
Banco S/ 39,484  31.5%

Total S/ 125,383 100.00%

Condiciones del Préstamo

Importe a desembolsar S/ 39,484
Tasa de interés efectiva* 28.00% anual
Plazo de Amortizacion 60 meses

Tipo de amortizacion
Tipo de Cuota
Valor de la cuota mensual

Amortizacién Variable

Fija

S/ 1,158

Cronograma de pago

Préstamo  Amortizacién Intereses Cuota Saldo
Mes Total Mensual 2.08% Mensual Préstamo
1 S/ 39,484 S/ 337 S/ 821 S/ 1,158 S/ 39,147
2 S/ 39,147 S/ 344 S/ 814 S/ 1,158 S/ 38,803
3 S/ 38,803 S/ 351 S/ 807 S/ 1,158 S/ 38,452
4 S/ 38,452 S/ 358 S/ 799 S/ 1,158 S/ 38,094
5 S/ 38,094 S/ 366 S/ 792 S/ 1,158 S/ 37,728
6 S/ 37,728 S/ 373 S/ 784 S/ 1,158 S/ 37,354
7 S/ 37,354 S/ 381 S/ 776 S/ 1,158 S/ 36,973
8 S/ 36,973 S/ 389 S/ 768 S/ 1,158 S/ 36,584
9 S/ 36,584 S/ 397 S/ 760 S/ 1,158 S/ 36,187
10 S/ 36,187 S/ 405 S/ 752 S/ 1,158 S/ 35,782
11 S/ 35,782 S/ 414 S/ 744 S/ 1,158 S/ 35,368
12 S/ 35,368 S/ 422 S/ 735 S/ 1,158 S/ 34,945
13 S/ 34,945 S/ 431 S/ 726 S/ 1,158 S/ 34,514
14 S/ 34,514 S/ 440 S/ 717 S/ 1,158 S/ 34,074
15 S/ 34,074 S/ 449 S/ 708 S/ 1,158 S/ 33,625
16 S/ 33,625 S/ 459 S/ 699 S/ 1,158 S/ 33,166
17 S/ 33,166 S/ 468 S/ 689 S/ 1,158 S/ 32,698
18 S/ 32,698 S/ 478 S/ 680 S/ 1,158 S/ 32,220
19 S/ 32,220 S/ 488 S/ 670 S/ 1,158 S/ 31,732
20 S/ 31,732 S/ 498 S/ 660 S/ 1,158 S/ 31,234
21 S/ 31,234 S/ 508 S/ 649 S/ 1,158 S/ 30,726
22 S/ 30,726 S/ 519 S/ 639 S/ 1,158 S/ 30,207
23 S/ 30,207 S/ 530 S/ 628 S/ 1,158 S/ 29,677
24 S/ 29,677 S/ 541 S/ 617 S/ 1,158 S/ 29,136
25 S/ 29,136 S/ 552 S/ 606 S/ 1,158 S/ 28,584
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26 S/ 28,584 S/ 563 S/ 594 S/ 1,158 S/ 28,021

27 S/ 28,021 S/ 575 S/ 582 S/ 1,158 S/ 27,446

28 S/ 27,446 S/ 587 S/ 570 S/ 1,158 S/ 26,859

29 S/ 26,859 S/ 599 S/ 558 S/ 1,158 S/ 26,259

30 S/ 26,259 S/ 612 S/ 546 S/ 1,158 S/ 25,647

31 S/ 25,647 S/ 624 S/ 533 S/ 1,158 S/ 25,023

32 S/ 25,023 S/ 637 S/ 520 S/ 1,158 S/ 24,386

33 S/ 24,386 S/ 651 S/ 507 S/ 1,158 S/ 23,735

34 S/ 23,735 S/ 664 S/ 493 S/ 1,158 S/ 23,071

35 S/ 23,071 S/ 678 S/ 480 S/ 1,158 S/ 22,393

36 S/ 22,393 S/ 692 S/ 465 S/ 1,158 S/ 21,700

37 S/ 21,700 S/ 707 S/ 451 S/ 1,158 S/ 20,994

38 S/ 20,994 S/ 721 S/ 436 S/ 1,158 S/ 20,273

39 S/ 20,273 S/ 736 S/ 421 S/ 1,158 S/ 19,537

40 S/ 19,537 S/ 751 S/ 406 S/ 1,158 S/ 18,785

41 S/ 18,785 S/ 767 S/ 390 S/ 1,158 S/ 18,018

42 S/ 18,018 S/ 783 S/ 374 S/ 1,158 S/ 17,235

43 S/ 17,235 S/ 799 S/ 358 S/ 1,158 S/ 16,436

44 S/ 16,436 S/ 816 S/ 342 S/ 1,158 S/ 15,620

45 S/ 15,620 S/ 833 S/ 325 S/ 1,158 S/ 14,787

46 S/ 14,787 S/ 850 S/ 307 S/ 1,158 S/ 13,937

47 S/ 13,937 S/ 868 S/ 290 S/ 1,158 S/ 13,069

48 S/ 13,069 S/ 886 S/ 272 S/ 1,158 S/ 12,183

49 S/ 12,183 S/ 904 S/ 253 S/ 1,158 S/ 11,278

50 S/ 11,278 S/ 923 S/ 234 S/ 1,158 S/ 10,355

51 S/ 10,355 S/ 942 S/ 215 S/ 1,158 S/ 9,413

52 S/ 9,413 S/ 962 S/ 196 S/ 1,158 S/ 8,451

53 S/ 8,451 S/ 982 S/ 176 S/ 1,158 S/ 7,469

54 S/ 7,469 S/ 1,002 S/ 155 S/ 1,158 S/ 6,467

55 S/ 6,467 S/ 1,023 S/ 134 S/ 1,158 S/ 5,444

56 S/ 5,444 S/ 1,044 S/ 113 S/ 1,158 S/ 4,399

57 S/ 4,399 S/ 1,066 S/ 91 S/ 1,158 S/ 3,333

58 S/ 3,333 S/ 1,088 S/ 69 S/ 1,158 S/ 2,245

59 S/ 2,245 S/ 1,111 S/ 47 S/ 1,158 S/ 1,134

60 S/ 1,134 S/ 1,134 S/ 24 S/ 1,158 S/ 0
Cronograma de pago Anual

Descripcién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Amortizacién S/ 4,538 S/ 5,809 S/ 7,436 S/ 9,518 S/ 12,183 S/ 39,484
Intereses S/ 9,352 S/ 8,081 S/ 6,455 S/ 4,373 S/ 1,708 S/ 29,969
Escudo Fiscal S/ 2,759 S/ 2,384 S/ 1,904 S/ 1,290 S/ 504 S/ 8,841
Total S/ 11,132 S/ 11,507 S/ 11,986 S/ 12,601 S/ 13,387 S/ 60,612
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Anexo 28: Calculo de Cok y Wacc Alternativa 1

Meg/An Spread - EMBIG Perl (pbs)
may-18 157

https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/diarias/resultados/PD04709
Link:  XD/html

Annual Returns on Investments in

Year Stocks RM T.Bonds RF
2008 -36.55% 20.10%
2009 25.94% -11.12%
2010 14.82% 8.46%
2011 2.10% 16.04%
2012 15.89% 2.97%
2013 32.15% -9.10%
2014 13.52% 10.75%
2015 1.36% 1.28%
2016 11.74% 0.69%
2017 21.64% 2.80%

\ 4

Promedio Aritmético
ANos Stocks - RM T.Bonds - RF
2007-2017 10.26% 4.29%
Link: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/histretSP.xls

BETAS POR INDUSTRIA - 2018

Unlevered
IndustryName ~ Number of firms Beta D/E Ratio Taxrate Unlevered beta Cash/Firmvalue co?rztc?e d HiLoRisk

for cash

Apparel 51 1.02 34.18% 10.35% 0.81 5.16% 0.85 0.4998

Link: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html
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Datos

Concepto
Tasa Libre de Riesgo E.E.U.U.
Rendimiento del Mercado E.E.U.U.
Beta desapalancada

Beta apalancada

Riesgo Pais Peru (Tasa %)*
Tasa Impositiva Pert (IR)

Costo Deuda (Kd)

Razon Capital (K/(D+K)

Razon Endeudamiento (D/(D+K)

Tasa %
RF 4.29%
RM  10.26%
B 0.81

B 1.07

1.57%
29.50%
28.000%
66.89%
30.57%

Cuadro de férmulas

COK Nominal EE.UU. desapalancado

COK Real EE.UU. desapalancado
COK Real Pert desapalancado
COK del accionista

Cok del proyecto

Ker = Rf + b (Rm - Rf)

Ke2 = ( (Kel - inflacién) / (1 + inflacién) )
Kes = (Ke2 + Riesgo Pais Per)

Kes = ((Ke3 + 1)*(1+ Inflacion de Pera))-1
Cok del accionista + riesgo del proyecto.

Célculo del COK Apalancado

COK Nominal

10.68%

COK Nominal + Riesgo Pais

12.25%

COK apalancado del proyecto

12.25%

Riesgo de proyecto

6.13%

COK del proyecto

18.38%

Costo de capital promedio ponderado (Wacc)

COK propio

Costo Deuda (Kd)

Razon Capital (K/(D+K)

Razén Endeudamiento (D/(D+K)
Impuesto a la renta

18.38%
28.0%
66.89%
30.57%
29.5%

WACC

18.33%
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Anexo 29: Flujos de Caja del Escenario Optimista - Alternativa 1

Mercado
objetivo

+50% del competidor mas bajo

Mercado Objetivo

ftem Distritos

2019

2020

2021

2022

2023

1 Participacion

Flujo de caja Operativo

12.50%

12.65%

12.81%

12.96%

13.12%

Ingresos  por

ventas Afio 0

Afio 1

Afio 2

Afo 3

Ao 4

Afio 5

Ventas
Venta de activos (valor
deshecho)

de

S/ 1,375,248

S/ 1,866,132

S/ 1,904,036

S/ 1,943,644

S/ 1,982,592

S/ 3,761

Total, de
ingresos

S/ 1,375,248

S/ 1,866,132

S/ 1,904,036

S/ 1,943,644

S/ 1,986,353

Materia prima e insumos
Mano de Obra
Directa
Costos
Indirectos
Gastos
Administrativos
Gastos de
Ventas
Impuesto a la
Renta
Liquidacion de
IGV

S/ 278,153
S/ 123,361
S/ 50,110
S/ 62,326
S/ 249,830
S/ 138,749

S/ 116,900

S/ 381,194
S/ 123,361
S/ 50,110
S/ 62,326
S/ 296,523
S/ 322,230

S/ 183,820

S/ 388,930
S/ 123,361
S/ 50,110
S/ 62,326
S/ 300,128
S/ 231,532

S/ 187,872

S/ 397,056
S/ 123,361
S/ 50,110
S/ 62,326
S/ 303,896
S/ 239,075

S/ 192,100

S/ 405,022
S/ 123,361
S/ 50,110
S/ 61,076
S/ 306,351
S/ 247,418

S/ 196,261

Total de
egresos

S/ 1,019,429

S/ 1,419,563

S/ 1,344,259

S/ 1,367,923

S/ 1,389,598

Flujo Operativo

S/ 355,819

S/ 446,569

S/ 559,777

S/ 575,721

S/ 596,754

Flujo de Capital proyectado

Afio 0

Activo
Tangible
inversiébn  en
Intangibles
Inversion  de
Gasto pre-
operativos
Inventario
inicial

Capital de
trabajo S/ 25,703
Recuperacion de capital
trabajo

Recuperacion de garantia
alquiler

Fijo
S/ 39,484

S/ 1,119

S/ 62,776

S/ 6,428

de

de

S/ 523

S/ 532

S/ 543

S/ 551

S/ 27,851

S/ 6,700

Flujo de
Capital

S/ 135,509

S/ 523

S/ 532

S/ 543

S/ 551

S/ 34,551

Flujo de Caja Econdmico Proyectado
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Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afio 5
Flujo Operativo S/ 0 S/ 355,819 S/ 446,569 S/ 559,777 S/ 575,721 S/ 596,754
Flujo de
Capital -S/ 135,509 -S/ 523 -S/ 532 -S/ 543 -S/ 551 S/ 34,551
Flujo
Econémico -S/ 135,509 S/ 355,296 S/ 446,037 S/ 559,234 S/ 575,170 S/ 631,305
Flujo del Servicio de la Deuda

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afio 5
Préstamo S/ 39,484
Amortizacion S/ 4,538 S/ 5,809 S/ 7,436 S/ 9,518 S/ 12,183
Interés S/ 9,352 S/ 8,081 S/ 6,455 S/ 4,373 S/ 1,708
Escudo Fiscal S/ 2,759 S/ 2,384 S/ 1,904 S/ 1,290 S/ 504
Flujo de deuda S/ 39,484 S/ 11,132 S/ 11,507 S/ 11,986 S/ 12,601 S/ 13,387
Flujo de Caja Financiero Proyectado

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afio 5
Flujo
Econémico -S/ 135,509 S/ 355,296 S/ 446,037 S/ 559,234 S/ 575,170 S/ 631,305
Flujo de deuda S/ 39,484 -S/ 11,132 -S/ 11,507 -S/ 11,986 -S/ 12,601 -S/ 13,387
Flujo de caja
financiero -S/ 96,025 S/ 344,164 S/ 434,531 S/ 547,248 S/ 562,569 S/ 617,918
EVALUACION ECONOMICA
ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afio 5
FLUJO.
ECONOMICO -S/ 135,509 S/ 355,296 S/ 446,037 S/ 559,234 S/ 575,170 S/ 631,305
WACC 18.15%
VAN
ECONOMICO S/ 1,393,283
TIR
ECONOMICO 285%
B/C S/ 11.28
EVALUACION FINANCIERA
ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
FLUJO
FINANCIERO -S/ 96,025 S/ 344,164 S/ 434,531 S/ 547,248 S/ 562,569 S/ 617,918
COK 18.24%
VAN

FINANCIERO S/ 1,392,216
TIR
FINANCIERO 383%

B/C S/ 15.50

Anexo 30: Flujos de Caja del Escenario Pesimista - Alternativa 1
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Mercado objetivo -50% del competidor mas bajo

Mercado Objetivo

ftem Distritos 2019 2020 2021 2022 2023
1 Participacién 4.17% 4.22% 4.27% 4.32% 4.37%
Flujo de Caja Operativo
Ingresos por ventas Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas S/ 458,412 S/ 622,224 S/ 634,176 S/ 648,280 S/ 661,612
Venta de activos (valor de deshecho) S/ 3,761
Total de ingresos S/ 458,412 S/ 622,224 S/ 634,176 S/ 648,280 S/ 665,373
Materia prima e insumos S/ 92,699 S/ 127,113 S/ 129,531 S/ 132,459 S/ 135,170
Mano de Obra Directa S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361 S/ 123,361
Costos Indirectos S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110 S/ 50,110
Gastos Administrativos S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 62,326 S/ 61,076
Gastos de Ventas S/ 162,620 S/ 178,202 S/ 179,339 S/ 180,681 S/ 180,699
Impuesto a la Renta -S/ 22,294 -S/ 9,182 S/ 9,114 S/ 12,187 S/ 16,048
Liquidacion de IGV S/ 19,287 S/ 50,879 S/ 52,159 S/ 53,660 S/ 55,086
Total de egresos S/ 488,109 S/ 582,808 S/ 605,940 S/ 614,783 S/ 621,551
Flujo Operativo -S/ 29,697 S/ 39,416 S/ 28,236 S/ 33,497 S/ 43,821
Flujo de Capital proyectado
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Fijo Tangible S/ 39,484
inversion en
Intangibles S/ 1,119
Inversion de Gasto
pre-operativos S/ 62,776
Inventario inicial S/ 2,168
Capital de trabajo S/ 17,426 S/ 354 S/ 360 S/ 367 S/ 378
Recuperacion de capital de trabajo S/ 18,886
Recuperacién de garantia de alquiler S/ 6,700
Flujo de Capital S/ 122,973 S/ 354 S/ 360 S/ 367 S/ 378 S/ 25,586
Flujo de Caja Econémico Proyectado
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo Operativo S/ 0 -S/ 29,697 S/ 39,416 S/ 28,236 S/ 33,497 S/ 43,821
Flujo de Capital -S/ 122,973 -S/ 354 -S/ 360 -S/ 367 -S/ 378 S/ 25,586
Flujo Econémico -S/ 122,973 -S/ 30,050 S/ 39,056 S/ 27,869 S/ 33,119 S/ 69,407
Flujo del Servicio de la Deuda
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Préstamo S/ 39,484



Amortizacion S/ 4,538 S/ 5,809 S/ 7,436 S/ 9,518 S/ 12,183
Interés S/ 9,352 S/ 8,081 S/ 6,455 S/ 4,373 S/ 1,708
Escudo Fiscal S/ 2,759 S/ 2,384 S/ 1,904 S/ 1,290 S/ 504
Flujo de deuda S/ 39,484 S/ 11,132 S/ 11,507 S/ 11,986 S/ 12,601 S/ 13,387
Flujo de Caja Financiero Proyectado

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Flujo Econ6mico -S/ 122,973 -S/ 30,060 S/ 39,056 S/ 27,869 S/ 33,119 S/ 69,407
Flujo de deuda S/ 39,484  -S/ 11,132 -S/ 11,507 -S/ 11,986 -S/ 12,601  -S/ 13,387
Flujo de caja
financiero -S/ 83,489 -S/ 41,182 S/ 27,549 S/ 15,882 S/ 20,518 S/ 56,020
EVALUACION ECONOMICA
ANO Afio 0 Ano 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
FLUJO
ECONOMICO -S/ 122,973 -S/ 30,060 S/ 39,056 S/ 27,869 S/ 33,119 S/ 69,407
WACC 18.53%
VAN ECONOMICO  -S/ 57,337
TIR ECONOMICO 3%
B/C S/ 0.53
EVALUACION FINANCIERA
ANO Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
FLUJO
FINANCIERO -S/ 83,489 -S/ 41,182 S/ 27,549 S/ 15,882 S/ 20,518 S/ 56,020
COK 18.54%
VAN FINANCIERO -S/ 54,768
TIR FINANCIERO -1%
B/C S/ 0.34
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Anexo 31: Partidas exportadas por RC Knits

Sector

Textil

Varios (incluye
Joyeria)

Sub Sector

Confecciones de tejido de punto de otros
materiales

Confecciones de tejido plano de otros
materiales

Otras manufacturas textiles

Prendas de vestir

Otros productos

Partida

6102300000 - ABRIGOS,CHAQ., CAPAS Y ART. SIMIL.DE PTO, PARA MUJERES O NINAS, DE FIBRAS
SINTETICAS O

6103220000 - CONJUNTOS DE PUNTO, PARA HOMBRES O NINOS, DE ALGODON

6103330000 - CHAQUETAS (SACOS) DE PUNTO, PARA HOMBRES O NINOS, DE FIBRAS SINTETICAS
6104220000 - CONJUNTOS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON

6104330000 - CHAQUETAS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE FIBRAS SINTETICAS
6104420000 - VESTIDOS DE PUNTO PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON

6105100080 - LAS DEMAS CAMISAS D'PTO ALG.CON CUELLO Y ABERTURA DELANTERA PARCIAL
P"HOMBRES

6109100031 - T--SHIRTDE ALGODON P'HOMB.O MUJ., D'TEJ.TENIDO DUN SOLO COLOR
UNIF.INCL.BLANQLEADOS

6109100039 - LOS DEMAS T--SHIRTS DE ALGODON, PARA HOMBRES O MUJERES

6109100049 - LOS DEMAS T--SHIRTS DE ALGODON, PARA NINOS O NINAS

6109901000 - T--SHIRTS Y CAMISETAS INTERIORES DE PUNTO DE FIBRAS ACRILICAS O
MODACRILICAS

6110301000 - SUETERES, PULLOVERS, CARDIGANS, CHALECOS Y ARTICULOS SIMLARES DE
FIBRAS ACRILICAS O M

6110309000 - SUETERES, PULLOVERS, CARDIGANS, CHALECOS Y ART. SIMILARES DE FIBRAS
ARTIFICIALES

6111200000 - PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE ALGODON

6111300000 - PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR DE PUNTO PARA BEBES, DE FIBRAS
SINTETICAS

6114200000 - LAS DEMAS PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO DE ALGODON
6204420000 - VESTIDOS, PARA MUJERES O NINAS, DE ALGODON

6208910000 - CAMISE.INT.,, BRAGAS, SALTOS/CAMA, ALBORN.BATAS Y ART.SIM.,P"MUJ.O
NINAS,DE ALGODON

6209200000 - PRENDAS Y COMPLEMENTOS DE VESTIR PARA BEBES, DE ALGODON

6301400000 - MANTAS DE FIBRAS SINTETICAS (EXCEPTO LAS ELECTRICAS)

6110201090 - LOS DEMAS

6110202000 - CHALECOS

6110203000 - CARDIGANES

6214300000 - CHALES,PANUELOS DE CUELLO,BUFANDAS,MANTILLAS,VELOS Y ART.SIMIL.,DE
FIBRAS SINTETICAS

6505009000 - LOS DEMAS
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Anexo 32: Planilla Alternativa 2

PLANILLA ALTERNATIVA 2

. < Sueldo Asignacion Sueldo Gratificaciones SUB-
Item Area Puesto Cantidad basico 9 basico . ESSALUD CTS Total
Laboral (Jul / Dic) TOTAL
Mensual Anual
10% de RMV 9.00% 8.33%
1 Operaciones Disefiador de modas 1 S/ 3,500 S/ 93 S/ 43,116 S/ 7,000 S/ 50,116 S/ 4510 S/ 4,175 S/ 58,801
2 Comercial Community Manager 1 S/ 2,000 S/ 93 S/ 25,116 S/ 4,000 S/ 29,116 S/ 2,620 S/ 2,425 S/ 34,162
TOTAL 1 S/ 3,500 S/ 43,116 S/ 7,000 S/ 50,116 S/ 4510 S/ 4,175 S/ 58,801
FLUJO MENSUAL NUEVO SOLES

item Puesto STL’(')E.:."ELO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

1 Disefiador de modas s/ 3500 S/ 3,969 S/ 3,969 S/ 3,969 S/ 3,969 S/ 6,056 S/ 3,969 S/ 7,469 S/ 3,969 S/ 3,969 S/ 3,969 S/ 6,056 S/ 7,469 S/ 58,801

2 Community Manager s/ 2000 S/ 2,311 S/ 2,311 S/ 2,311 S/ 2,311 S/ 3524 S/ 2,311 S/ 4,311 S/ 2311 S/ 2311 S/ 2,311

S/ 3,524 S/ 4,311 S/ 34,162

TOTAL S/ 6,280 S/ 6,280 S/ 6,280 S/ 6,280 S/ 9,580 S/ 6,280 S/ 11,780 S/ 6,280 S/ 6,280 S/ 6,280

S/ 9580 S/ 11,780 S/ 92,963

PLANILLA ANUAL

ftem Puesto Mes 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1 Disefiador de modas S/ 3,969 S/ 58,801 S/ 58,801 S/ 58,801 S/ 58,801 S/ 58,801
2 Community Manager S/ 2,311 S/ 34,162 S/ 34,162 S/ 34,162 S/ 34,162 S/ 34,162

Total S/ 4,856 S/ 6,280 S/ 92,963 S/ 92,963 S/ 92,963 S/ 92,963

234




235



	: Introducción y antecedentes de la empresa
	Datos Generales
	Nombre o Razón social
	Ubicación de la empresa
	Giro de la empresa.
	Tamaño de la empresa
	Breve reseña histórica
	Organigrama de la empresa
	Misión y Visión.
	Productos y Clientes
	Premios y certificaciones
	Relación de la empresa con el medio ambiente
	FODA
	Ventas

	: Justificación del tema
	Objetivos
	2.3.1. Objetivo general
	2.3.2. Objetivos específicos

	Justificación
	Alcance y limitaciones
	2.5.1. Alcances
	2.5.2. Limitaciones


	: Presentación del área funcional en el que se desarrolló el proyecto
	Características del área (Área Comercial)
	Organigrama del área funcional

	: Análisis crítico y planteamiento de alternativas
	Contextualización y definición del problema
	4.2.1. Contextualización del problema
	4.2.2. Formulación del problema

	Planteamiento de alternativas de solución

	: Implementación de la propuesta
	Evaluación de alternativas de solución:
	ALTERNATIVA 1:
	Análisis del entorno (PESTEL y PORTER).
	Plan de marketing.
	Plan de operaciones
	Condiciones legales y organizacionales.
	Inversión requerida.
	Pronóstico y proyectado de ventas.
	Presupuesto de costos y gastos.
	Flujos de caja.
	Evaluación financiera.
	Beneficios intangibles.

	ALTERNATIVA 2:
	Análisis de la situación.
	Objetivos.
	Estudio de mercado
	Para poder determinar los nuevos mercados a los cuales se va a dirigir RC Knits se ha revisado información de Aduanas Perú, con lo cual se ha podido obtener el nivel de exportaciones de las principales partidas de exportaciones de RC Knits, se puede v...
	Segmento objetivo.
	Marketing Mix
	Estrategias de marketing mix.
	Presupuestos.
	Beneficios.


	Elección y viabilidad de la solución escogida

	: Evaluación de la implementación del proyecto
	Implementación de la propuesta
	Cronograma
	Presupuesto
	Evaluación y control

	: Conclusiones y recomendaciones
	Conclusiones
	Recomendaciones

	Referencias
	Anexos

