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RESUMEN

En el presente documento se presentara el proyecto de ropa con tecnologia de cierre
magnético para personas con alguna discapacidad (18+) y para personas de la tercera
edad (65+), cuyo estudio de mercado se realizd en la zona urbana de Lima Metropolitana.
Dicho estudio arrojo una demanda insatisfecha debido a la falta de tiendas virtuales de
prendas de vestir que brinden atencion exclusiva a este segmento. Por eso, nacio la idea
de negocio “Easy Fit”, una marca de ropa que tiene como fin brindar grandes beneficios,
tales como autonomia 'y comodidad que permite a los clientes vestirse de manera rapida.
Asimismo, se puede adaptar las prendas segun lo que requiera el usuario.

Para poner en marcha este proyecto se realiz6 un analisis de los clientes, mercado y
sector. Posteriormente, se desarroll6 el Plan Estratégico, Plan de Operaciones, Plan de
Marketing, Plan de Recursos Humanos, Plan de Responsabilidad Social Empresarial y
el Plan Financiero. En los cuales se especifican los objetivos y estrategias que se deseas

lograr en los primeros tres afios.

Palabras clave: Easy Fit, Ropa adaptada, Personas con discapacidad, Tercera edad



ABSTRACT

This document will present the project of clothing with magnetic closure technology for
people with some disabilities (18+) and for people seniors (65+), whose market study
was carried out in the urban area of Lima Metropolitana. This study yielded unmet
demand due to the lack of virtual clothing stores that provide exclusive attention to this
segment. That's why the "Easy Fit" business idea was born, a clothing brand that aims to
deliver great benefits, such as autonomy and comfort that allows customers to dress

quickly. You can also adapt the garments according to what the user requires.

In order to launch this project, an analysis of costumers, market and sector was done
previously. In addition, a Strategic Plan, an Operations Plan, a Marketing Plan, a Human
Resources Plan, a Corporate Social Responsibility Plan and a Financial Plan were also
developed, in which the objectives and strategies to be achieved in the first three years
are specified.

Key Words: Easy Fit, Adapted clothing, People with disabilities, Senior.
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2 FUNDAMENTOS INICIALES

2.1 Equipo de trabajo

2.1.1Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Tabla 1

Descripcion de las funciones y roles

LUNA FLORES °
MAYRA DAYANA °

Capacidad de analisis en la identificacion del problema
Capacidad de indagacion e investigacion para identificar el
tamafio de mercado

Aporte para el alcance de las personas y dar a conocer el
producto que EasyFit

Formular e identificar estrategias, objetivos e indicadores y foda
de las areas de finanzas y operaciones de EasyFit

Investigar y elaborar el Value Proposition Canvas

ARENAS ZEA °
WENDY VANESSA

Capacidad de andlisis en las definiciones del problema
identificado en el proyecto.

Identificacién de las oportunidades y debilidades que la empresa
puede enfrentar frente a los competidores del rubro textil
Aporte para el alcance de las personas y dar a conocer el

producto que EasyFit esta introduciendo en el mercado




SALAS TORRES

CARLO ADRIAN

&

Capacidad de analisis critico y toma de decisiones que aporten

mayor valor para la empresa

Optimizar la administracion de los recursos de la empresa para

un mayor beneficio y eficiencia en los procesos

Conseguir las mejores oportunidades para el desarrollo del

proyecto, de manera que se defina bien el concepto

Aportar todos los conocimientos y experiencias obtenidas para

una mejora continua de EasyFit

ARBIETO RODRIGUEZ

ALEXANDRA FIORELLA

Capacidad de creatividad frente a la generacion de ideas y

resolver problemas que afecte a la empresa

Buscar oportunidades de expansién del negocio, es decir,

encontrar la manera de desarrollarse en otros mercados

Desarrollar estrategias integrales para la mejora de la empresa 'y

el mensaje que se quiere otorgar a los clientes

Realizar un seguimiento constante de las tendencias del mercado

RIOS ASIAN

RENATO LUDGARDO

Formular las politicas y actividades relevantes para el correcto
funcionamiento de la empresa

Colaborar con los directivos y personal de cada area para
facilitar la informacién con respecto a la mercaderia, procesos y

rendimiento de EasyFit

Investigar las preferencias del consumidor, las nuevas
tendencias de mercado, las actividades de los competidores y los
registros de funcionamiento, para cumplir con las normativas del
negocio e iniciar cambios para aumentar las ventas y ser

eficientes

Elaboracion propia




2.2 Proceso de ideacion

2.2.1 Business Modal Canvas del proyecto

Key Partners Insert Key Activities Insert Value Proposition Insert Customer Relationships Customer Segments
Insert Insert
Proveedores de tela e Diseiio de la ropa Ofrecer una mayor facilidad
imanes al momento de ponerse la Landing Page Personas con alguna
ropa discapacidad de 18 a 79
T ———————— Entrega de los productos a N aiios de zonas urbanas del
Confeccionistas domicilio e-mail de contacto Perd
Brindar mayor autonomia
para vestirse
Empresas distribuidoras Redes sociales para Todas las personas de
consultas tercera edad, 60 afios a
: Ofracer estilo sin perder la mas, en el Perd
Tiendas de ropa comodidad .
Key Resources Insert Channels Insert
tecnologia de imanes Facebook como tienda
virtual
|

Cost Structura Insert Revenue Streams Insert

costo de telas costo de personal i ingresos por las ventas Pago en efectivo o con

tarjeta

costo de marketing

Figura 1: Business Model Canvas

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2 Explicacién del modelo del negocio

e Socios Clave

Dentro de los socios claves se considera, en primer lugar, a los proveedores de las
telas y los imanes, ya que seran ellos quienes nos brinden la materia prima la
confeccion de las prendas. Asi mismo, son importantes ya que el costo por los dichos
insumos son los mas relevantes para la elaboracion del producto final. Por lo tanto,
se debe de tener en cuenta para seleccionar al proveedor correcto. Ademas, se
considera a los confeccionistas como socios claves, ya que de ellos dependera el
resultado final del producto. Por ende, se debe seleccionar a un confeccionista con
experiencia y un buen desemperio en el area. Los operadores logisticos de Courier
también son muy importantes, ya que seran ellos quienes lleven el producto

terminado al cliente final. En consecuencia, debe ser una empresa que tenga buenas



referencias para evitar malas experiencias con el publico objetivo. Finalmente, se
consider0 a las tiendas de ropa, ya que se aspira a que, en algin momento, las tiendas
por departamento compren nuestros productos para que los vendan a través de su

canal y llegue a nuestro usuario final.

e Actividades Clave

El disefio de la ropa es una actividad muy importante, ya que dependera de ello una
buena parte de la intencion de compra de los clientes. Hay que tener en cuenta que
las personas veran los productos a traves de las fotos publicadas en las plataformas
virtuales. Por lo tanto, se considera el disefio una parte fundamental del proceso. Asi
mismo, como se menciond en el cuadrante anterior, la entrega de los productos al
usuario final es relevante, ya que dependeréa de ellos la satisfaccion del cliente si el
producto lleg6 a tiempo segun la fecha programada. Es correcto sefialar que, en la
actualidad, las redes sociales son un medio para expresar la disconformidad con los
productos y con los servicios que estos impliquen. En consecuencia, se debe tomar

dicha actividad con mucho cuidado.

e Recursos Clave

El recurso clave mas relevante en el negocio, son los imanes, ya que son la principal
caracteristica de las prendas de ropa. A diferencia de la ropa comun, el gran
diferencial del producto son los imanes, ya que son articulos que ofrecen la
caracteristica de facilidad y comodidad para vestirse y desvestirse. Por lo tanto, es

considerado con el recurso clave mas importante de producto.

e Propuesta de Valor

Como se menciono en el parrafo anterior, los imanes brindaran una mayor facilidad
al momento de ponerse y quitarse la ropa, ya que no sera necesario hacer esfuerzo al
momento de manipular los sistemas de cierre ordinarios. Con el producto en
mencion, bastara con acercar las telas para que automaticamente se unan con
practicidad y, de esta manera, evitar dificultades al realizar una actividad cotidiana.
Asi mismo, la ropa con cierre magnetico ofrece una mayor autonomia, ya que, para
algunos casos en los cuales las personas requieren de la ayuda de otra para poder

ponerse la ropa, sera menos necesario por el facil ajuste las prendas de vestir.



Finalmente, el disefio del producto seré de acuerdo a las tendencias actuales. Si bien
es cierto, al iniciar las actividades de negocio no habrd mucha variedad en disefios,

lo que se ofrecera seran disefios que tengan estilo actual, sin perder la comodidad.

e Relacion con el Cliente

En este cuadrante se muestra las formas en las cuales el cliente puede relacionarse
con la empresay viceversa. Los usuarios podran comunicarse con la empresa a traves
del landing page, del correo electronico, y de las redes sociales. Cabe sefialar que
actualmente las personas se comunican mas por las redes sociales. Por lo tanto, se
espera tener un mayor contacto con los usuarios a través de Facebook e Instagram,
ya que dichas plataformas tienen los medios mas completos para atender las dudas y

consultas con los clientes.

e Canales

El canal que sera utilizado para la venta de los productos de ropa con cierre magnético
sera la plataforma virtual de Facebook. Dicha herramienta se caracteriza por tener
diferentes opciones, aparte de red social para perfiles personas, ya que cuenta con la
opcion de pagina para empresas y negocios. Asi mismo, cuenta con diferentes
mecanismos y opciones para la facilitacion de ventas de productos a través de la
pagina. Ademas, es mas facil llegar al publico usuario, ya que es la red social con
mayores personas registradas con el rango de edad de nuestro publico objetivo. En
consecuencia, por los motivos antes dichos, se considera a Facebook como el canal

para la realizacién de las ventas de los productos.

e Segmentacion de Cliente

En este cuadrante se selecciond el publico objetivo, quienes serian los compradores
del producto de ropa con cierre magnético. En este caso, se considero a las personas
con algun tipo de discapacidad, ya se fisica 0 mental, del rango de edad de 18 a 79
afios de las zonas urbanas del Per(d. No se escogié zonas rurales, ya que seria
complicada la entrega de los productos por la empresa Courier. Asi mismo, se
selecciond zonas fuera de Lima, ya que la mayor cantidad de personas con alguna

discapacidad se encuentran fuera de Lima, por lo tanto, es mas conveniente abarcar



dichas provincias. Asimismo, se seleccioné a todas las personas consideradas de
tercera edad de 60 a mas afios de todo el Peru.

e Estructura de Costos

Para la estructura de costos se considerd los costos de la materia prima, es decir, las
telas como material directo y los imanes como material indirecto. Dichos costos son
los més relevantes, ya que son los mayores del total de costos que implica la
produccion de la ropa. Ademas, se considera los sueldos de los trabajadores
implicados en la empresa, ya que sin ellos no seria posible el funcionamiento del
negocio. Finalmente, los costos de marketing. Dichos desembolsos seran
considerados como una inversion continua hasta que la marca se encuentre
posicionada. Es relevante mencionarlo, ya que al ser la tienda virtual una plataforma
de red social es muy conveniente usar las promociones y camparfias que ofrece dicha
herramienta virtual para poder dar a conocer méas la marca, sus productos y sus

beneficios.

e Fuente de Ingresos

La Unica fuente de ingresos que tendra la empresa sera la obtenida por las ventas de
las ropas con cierre magnético. Asi mismo, cabe sefialar que la empresa contara con
dos medios de pago, en efectivo y con tarjeta de débito o crédito en el caso de Lima.
Para la entrega fuera de la capital, solo se cobrard a través de transferencias bancarias

e interbancarias.

2.2.3 Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

El negocio presenta escalabilidad, ya que presentamos las siguientes ventajas:
e Medios tecnologicos

Nuestro modelo de negocio serd a través de una plataforma virtual, para ello la
inversion es minima y de alto alcance.

e Alcance

Hoy en dia las herramientas virtuales, asi como las redes sociales, son de facil uso

generando mayor alcance en la poblacion sobre todo en las de intereses en coman.



e Mercado

Nuestro publico objetivo son adultos mayores y personas con alguna discapacidad.
Este es un segmento de mercado que muchas veces no son tomados en cuenta por las
empresas textiles por lo cual tendremos un impacto positivo ya que existe mercado

disponible para la expansion.

e Modelo de negocio
Nuestro modelo de negocio, asi como el proceso de produccion y ventas son

replicables e incluso esto nos permite llevarlo a la internacionalizacion.

e Producto innovador
Nuestras prendas llevan colocados unos imanes con la finalidad de otorgar mas
autonomia y comodidad y que hacen que sean mucho mas practicos al momento de

vestirse.



3 VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

3.1 Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

3.1.1 Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

Para el presente trabajo, se realizaron dos entrevistas en las cuales, sirvieron para investigar
a fondo nuestra problematica. Entrevistamos a 3 personas parte de nuestro publico objetivo
y experto, personas con alguna discapacidad o de la tercera edad. En la primera entrevista
recogimos datos como: escasez de tiendas que comercializan prendas para personas de
tercera edad y la importancia del material de las prendas para ellas. Asimismo, en la segunda
entrevista recogimos datos importantes de la enfermera del Albergue Municipal Maria
Rosario Araoz ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores, de las personas que se
encuentran en él, discapacitadas como de la tercera edad pues para ellos es importante la
autonomia al cambiarse y el facil manipuleo de las prendas de vestir para las técnicas o
enfermeras a cargo de los pacientes dependientes.

3.1.2 Analisis e interpretacion de resultados
e Entrevista nro. 1:

https://www.youtube.com/watch?v=0--YINYJ45U&feature=youtu.be

Se identificaron los siguientes problemas:

o Escasas tiendas que comercializan prendas para personas de tercera edad

o La piel de las personas de tercera edad es mas sensible, por ende, buscan
prendas hechas de algodon (de preferencia pima) que no les generen
enrojecimiento, irritacion o dolor.

o ldentificaron que no existen prendas con cierre magnético que sean practicos
de utilizar.

o Mayormente las personas de tercera edad no encuentran prendas de vestir que

les brinden comodidad.

e Entrevista nro. 2:

https://www.youtube.com/watch?v=LcApbdpCY kA&feature=youtu.be

Se identificaron los siguientes problemas:
o Prendas de facil manipulacion para las personas que lo utiliza como para el

personal de apoyo a la hora de cambiarse.


https://www.youtube.com/watch?v=O--YINYJ45U&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=LcApbdpCYkA&feature=youtu.be

o Escasez de prendas adaptadas a las limitaciones o discapacidad de las personas.

o Tiempo en manipular las prendas tanto de las personas de apoyo en el albergue
como de los pacientes.

o No hay muchas prendas que se adapten a las prendas interiores o pafiales para

los pacientes dependientes.

3.2 Descripcion del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s)

3.2.1 Determinacién del tamafio de mercado

e Segun la INEI, bajo los resultados en el Censo 2017 en el Peru, se tiene una poblacion
discapacitada de 3 millones 51 mil 612 personas. Aproximadamente, 1 de cada 10

personas presenta alguna discapacidad o limitacion permanente.

En el Peru Dia de las Personas
con DISCAPACIDAD
1 de cada 1 0

personas presentan alguna

48,3%

para ver

0 caminar

o/ 7,6%

para oir

58

&
3,2% 4,2%
para relacionarse para entender
con los demas 0 aprender

[EL Pero Primero |

Figura 2: Cifra de personas con discapacidad en el Per(
Fuente: INEI (2017)

e Segun la fuente de la INEI més de la mitad de estas, son personas invidentes y con
alguna discapacidad para moverse o caminar.

« “El Perfil Sociodemogréfico, elaborado con los resultados de los Censos Nacionales
2017: XII de poblacién, VII de vivienda y 111 de comunidades indigenas™ realizado
por la INEI el 81.50% del total de discapacitados pertenece a la zona urbana del
Perd.



e Asimismo, nuestro publico objetivo son personas con alguna discapacidad de 18 afios
a mas. Extrapolando los porcentajes de 10.45%, 34.69% y 40.52% en los rangos de
las edades antes mencionadas al monto total de personas con alguna discapacidad.

Nos da como resultado:

Tabla 2

Porcentaje de la poblacion con discapacidad de zona urbana segun rango de edades

DESCRIPCION P CANTIDAD
POBLACION TOTAL DE PERSOMNAS CON 100% 3051 612
DISCAPACIDAD
POBLACION TOTAL DE PERSONAS CONM 21.51% 5 457 788
DISCAPACIDAD DE ZOMAS URBANAS
DE 18 A 29 ANOS 10.45% 259922
DE 30 A 59 ANOS 34.69% 862 840
DE 60 A MAS ANOS 40.52% 1007 849

TOTAL 2130611

Fuente: Elaboracion Propia
Mediante lo investigado nuestro publico objetivo es de 2 130 611 personas con discapacidad.

Por otro lado, segun investigaciones del mercado objetivo nuestras prendas de vestir también

tienen un potencial atributo para las personas de la tercera edad.

Asimismo, segiin CENSO NACIONAL 2017, la poblacion total del Pert fue de 31 millones
237 mil 385 habitantes, de los cuales las 23 millones 311 mil 893 personas forman parte de
la zona urbana en el Per( y de estos el 8.04% representa a los adultos mayores de 65 afios a

mas. Los cuales son 1 millén 875 mil 262 personas.
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Tabla 3
Poblacién total de adultos mayores de 65 afios a mas de zonas urbanas del Per(

DESCRIPCION P CANTIDAD

POBLACION TOTAL DEL PERU 100% 31237 385

POBLACION TOTAL DE

PERSOMAS EN ZONAS URBANAS

DE 65 ANOS A MAS 8.04% 1875262
TOTAL 1875262

74.63% 23 311 893

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, nos enfocaremos en personas discapacitadas de 18 afios a mas y a los adultos
mayores a partir de 65 afios de todo el Peru de las zonas urbanas, incrementando nuestro

mercado objetivo a 4 millones 5 mil 873 personas.

Tabla 4
Publico objetivo de personas con alguna discapacidad de 18 afios a mas y adultos mayores

de 65 afnos a mas de zonas urbanas

DESCRIPCION CANTIDAD
PUBLICO OBJETIVO DE PERSONAS
2130611
DISCAPACITADAS
PUBLICO OBJETIVOS DE PERSONAS DE
- . 1875262
65 ANOS A MAS
TOTAL 4005873

Fuente:Elaboracién propia

3.3 Descripcion de la solucion propuesta

3.3.1 Planteamiento de las hipétesis del modelo de negocio (BMC)
e Hipotesis: Los potenciales clientes estan interesados en los beneficios ofrecidos

por nuestros productos
o Cuadrantes Que Valida: Propuesta de valor, relacion con el cliente y segmento

de consumidores
o Método
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v"Anuncios falsos: Se presentara los beneficios del producto a través de anuncios
falsos en las redes sociales.

v' Entrevista a potenciales clientes: Se comunicara a las personas entrevistadas la
informacidn pertinente, sefialando los beneficios del producto. Luego, se les
presenta el landing page y las redes sociales
P1) ¢Los clientes potenciales sienten que nuestro producto innovador les brinda
la solucién como una mejor opcidén a el problema al que se enfrentan al adquirir
ropa tradicional?

P2) ¢Los usuarios se encuentran satisfechos con las ventajas y caracteristicas
de nuestro producto?

P3) ¢Los potenciales clientes estan interesados en adquirir el producto?

o Meétrica: Numero de clientes potenciales interesados en los beneficios del
producto versus nimero de posibles clientes entrevistados.

o Criterio De Exito: 50% de posibles clientes que fueron entrevistadas se
suscribieron al landing page o mostraron aceptacion con la herramienta

multimedia.

e Hipotesis: Los canales de ventas cumplen eficientemente la demanda

o Cuadrantes Que Valida: Canales

o Meétodo:
Anuncios falsos: Se mencionard a los usuarios las formas de compras
disponibles muy accesibles y sencillas

v' Entrevistas a clientes potenciales: Se informara a los usuarios entrevistados que
Facebook e Instagram seran las plataformas para realizar las compras de los
productos
P1) ¢Nuestros canales son suficientemente Optimos para el funcionamiento
eficiente del negocio?
P2) ¢Los canales satisfacen al cliente potencial?

o Meétrica: Namero de posibles clientes interesados en comprar el producto a
través de las plataformas virtuales versus niumero de usuarios entrevistados.

o Criterio De Exito: 60% de los posibles clientes entrevistados estuvieron de

acuerdo con los medios de venta mencionadas de la empresa.
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e Hipotesis: Nuestros recursos y actividades claves son suficientemente eficientes
para responder con satisfaccién al pablico objetivo.

o Cuadrantes Que Valida: Recursos Claves, Actividades Claves y Socios Claves

o Meétodo:

v Entrevistas a proveedores potenciales: Se visitara las instalaciones de los
diferentes proveedores posibles en el Emporio de Gamarra, ubicado en el
distrito de La Victoria para conocer a detalle las caracteristicas de la materia
prima. Asi mismo, se averiguara la disponibilidad de los diferentes operadores

logisticos couriers para la entrega de los productos vendidos.

P1) ¢Nuestros socios, recursos Yy actividades clave cumplen con las
caracteristicas para ofrecer un producto de calidad?
P2) ¢Los socios, recursos Y actividades clave satisface al cliente potencial?

o Meétrica: Namero de posibles proveedores y distribuidores disponibles versus
namero de proveedores y distribuidores entrevistados.

o Criterio De Exito: Se encontr6, por lo menos, dos posibles proveedores y
distribuidores para el correcto cumplimiento de las actividades principales de

la empresa.

e Hipotesis: Los clientes usaran las formas de pago establecidas
o Cuadrantes Que Valida: Fuente de Ingreso
o Meétodo:
v" Anuncios Falsos: Se detalla las formas de pago ofrecidas en los anuncios
falsos de las redes sociales.
v Entrevista a clientes potenciales: Se informara a los entrevistados los usos y
formas de los medios de pago que la empresa posee.
P1) ¢(Los medios y formas de pago son las méas convenientes para los posibles
clientes?
P2) ¢Consideras que nuestra plataforma virtual estd bien implementada
respecto a los medios de pago?
o Meétrica: Numero de usuarios satisfechos con los métodos de pago versus

ndmero de usuarios entrevistados.
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o Criterio De Exito: 60% de los clientes entrevistados estan satisfechos con los

métodos de pagos.

3.3.2 Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto

Para el presente trabajo, se realizard dos Minimum Viable Product (MVP), los cuales
serviran de ayuda para validar nuestra idea de negocio de ropa con cierre magnético. Esto se
daria a través de un aprendizaje constante por parte de nuestro publico objetivo. Por lo tanto,
se realizara la validacion de las diferentes hipdtesis establecidas en el punto anterior. Asi

mismo, se buscara reducir costos y encontrar respuestas mas efectivas y rapidas.

Para el primer MVP se cre6 un landing page, en el cual se puede apreciar la presentacion de
las ropas con cierres magnéticos, una breve descripcion ellos y de los beneficios que poseen.
Ademas, existira una seccién dentro del landing page para guardar la informacion de las
personas interesadas en la compra del producto. Asi mismo, el segundo MVP se trata de una
herramienta multimedia, se cre6 un video creativo y didactico, en el cual se introducia el
proyecto con sus principales ventajas y caracteristicas. Cabe sefialar que el video se
encuentra incluido dentro de la pagina de Facebook e Instagram que se cre6 para obtener un

mayor alcance.

e MVP1
o Experimento Nro. 1
En el primer experimento, se realiz6 una Landing page en el cual los usuarios podian dejar
sus datos como nombre, correo y un mensaje. Se pudo observar que muchas personas nos
brindan sus datos para que puedan obtener mas informacion; sin embargo, nos
recomendaban que se cambie el disefio de la pagina web, pues era muy colorido y no iba con
el pablico objetivo al que queriamos dirigirnos. Asimismo, no se especificaba el método de

pago, envio y las principales caracteristicas de nuestras prendas.
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o Experimento No 2
En el segundo experimento, se mejor6 la landing page con las recomendaciones
mencionadas por nuestros usuarios, por ello, se cambio el disefio de la pagina web y se optd
por colores neutros. Asimismo, se menciond el proceso de compra, como las diferentes
maneras de realizar el pago (tarjeta de crédito, débito y efectivo), especificamos que estaba
disponible en todo el Perd, y que la entrega se hacia en cualquier lugar que desea el cliente.
Por otro lado, se definio las cuatro caracteristicas principales que ofrecen nuestras prendas
como la comodidad, facilidad, calidad e independencia. Esto llam6 mucho maés la atencion

de las personas, por lo cual, se obtuvo mayores registros.
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e MVP2
o Experimento Nro. 1
En el primer experimento, se entrevisto a las personas que podrian ser un futuro cliente y se
les mostro el video para que puedan familiarizarse con el nuevo producto y conocer qué
podria mejorarse para implementarlo en el MVP y pueda estar mejor realizado y explicado.
En consecuencia, las personas entrevistadas mostraron mucho interés por el producto, no
solo las personas con la discapacidad, sino también los familiares y especialistas del caso.
Sin embargo, hubo temas que mejorar, como dar mas detalle de los productos a vender, las

formas de pago y entrega.
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o Experimento Nro. 2
Para el segundo experimento se modificé el video, agregando mas informacion respecto a
los medios de pago, tallas y forma de entrega, ya que esa informacién no se presento en el
primer video y, por lo tanto, no se podia validar ciertas hipotesis. A continuacion, se muestra

partes del video que se agregaron posteriormente para el segundo experimento.

e Experimento de MVP Mejorado
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Fuente: elaboracién propia

3.3.3 Andlisis e interpretacion de los resultados

Los resultados fueron muy positivos, ya que los comentarios que recibimos por el video
multimedia y el landing page fueron buenos. Las herramientas mostradas a las personas
entrevistadas y que, ademas, fueron subidas a las redes sociales, tuvieron una recepcién
alentadora, ya que nos comunicaron que se ve muy didactico y explicativo. Por lo tanto, se
evidencia que las personas estan interesadas en los beneficios que el producto innovador

estaria ofreciendo. En consecuencia, se estaria validando la primera hip6tesis con un 85%
de aprobacion.
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Tabla 5

Anélisis e interpretacion de los resultados

Propuesta de Valor

Relacién con el Cliente y
Segmento de

Consumidores

El publico objetive mostré interés por los beneficios que brinda

el producto innovador

Método para utilizar

Entrevistas y Anuncios falsos

Criterio minimo de éxito

50% de posibles clientes que fueron entrevistadas se
suscribieron al Landing page o mostraron aceptacién con la
herramienta multimedia.

Resultados

El 85% de las personas que fueron entrevistadas mostraron
aceptacion por el producto.

Fuente: Elaboracion propia

Los usuarios demostraron interés y comodidad al saber que nuestros principales medios de

compras serian a través de plataformas virtuales, tales como Facebook e Instagram.

Asimismo, se mostraron interesados por lo mostrado en el video multimedia y landing page,

donde se aprecié los comentarios positivos donde se denotaba las faciles que da el actual uso

de la tecnologia. Esto nos da un enfoque optimista ya que se busca ofrecer el producto a

través de estos medios virtuales en 100%. Por ello, se estaria validando la segunda hipétesis

con un 70 % de aprobacion

Tabla 6

Analisis e interpretacion de los resultados

Canales Los canales de ventas cumplen eficientemente la demanda

Método por Entrevistas y Anuncios falsos

utilizar

Criterio 60% de los posibles clientes entrevistados estuvieron de acuerdo con los
minimo de medios de venta mencionadas de la empresa.

éxito

Resultados El 70% de las personas que fueron entrevistadas mostraron aceptacion

por los medios de venta que se ofreceran los productos.

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, Se realiz6 entrevista a los diversos puntos de ventas del emporio de gamarra

y se determind la abundancia de posibles proveedores de materia prima. Asimismo, se

determind un sinfin de materiales a elegir para el desarrollo de las prendas de vestir para

discapacitados que buscamos ofrecer y un numero decente de posibles distribuidores. A

razén de esto, se puedo validar la tercera hipotesis al haber encontrado mas de 2 posibles

proveedores y distribuidores.

Tabla 7

Anadlisis e interpretacion de los resultados

Recursos Claves
Actividad Claves

Socios Claves

Nuestros recursos y actividades claves son suficientemente

eficientes para responder con satisfaccion al pablico objetivo.

Método para utilizar

Entrevistas a proveedores potenciales

Criterio minimo de

éxito

Por lo menos, dos posibles proveedores y distribuidores para el

correcto cumplimiento de las actividades principales de la empresa.

Resultados

Se encontré méas de dos potenciales proveedores y distribuidores

para desarrollo del giro de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, los usuarios mostraron conformidad con los medios de pago, ya que podrian

pagar en efectivo o con tarjeta de crédito o débito VISA. Asi mismo, estuvieron de acuerda

con la entrega a sus casas, ya que esto seria mas practico para el publico objetivo, ya que no

necesitan salir de la comodidad de su casa para obtener los productos. Por lo tanto, se estaria

validando la ultima hipotesis con un 90% de satisfaccion
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Tabla 8

Anélisis e interpretacion de resultados

Fuente de Ingreso Los clientes usaran las formas de pago establecidas

Método a utilizar

Entrevistas

éxito

Criterio minimo de

60% de los clientes entrevistados estan satisfechos con los

métodos de pagos.

Resultados

El 90% de las personas entrevistadas estuvieron satisfechas con
la forma de pago.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.4 Aprendizajes de las validaciones

Con la validacion de la hip6tesis uno se aprendio que existe un segmento de
consumidores que estan dispuestos a adquirir el producto, ya que la propuesta de
valor que brindamos sobre crear un producto innovador y Unico en el mercado,
cumple con la problematica de nuestro consumidor. Ademas, se observé que el
publico objetivo siempre estuvo interesado en nuestro producto y clave de ello
fue su participacién en los diversos medios virtuales utilizados. Esto genera un
buen augurio para el inicio de una buena relacién entre el cliente y Easyfit.
Para la hipotesis dos se aprendid que las plataformas virtuales son un medio
tecnoldgico eficaz al momento de ofrecer un producto, ya que vivimos en una
eratecnologica que facilita el dia a dia de las personas. Centrandonos en nuestros
consumidores, estos ven accesible y facil el poder observar nuestros productos a
través de medios online.

Con respecto a la hipétesis tres, nuestra validacion nos ensefié a que si bien
existen un buen nimero de potenciales proveedores y distribuidores, la clave del
negocio gira a entorno a la inversion para el desarrollo de prendas de vestir en
grandes proporciones.

Finalmente, el medio de pago fue un tema que no gener6 muchos comentarios
ni fue criticado porque hoy en dia es muy comun el uso de tarjetas de crédito o

débito para la realizacion de cualquier transaccion o compra. Asimismo, lo que
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si se comenté en gran medida fue lo de los envios a domicilios, lo cual

consideraron como un servicio prometedor.

3.4 Plan de ejecucion del concierge

3.4.1 Disefio de los experimentos

Se utilizo la tienda online de Facebook para poder ofrecer nuestras prendas de vestir, en la
cual se pudo observar una gran cantidad de personas interesadas por nuestros productos. En
las cuales pedian informacion y al mismo tiempo realizaban pedidos. Lo que se utiliz6 para
poder tener un mayor alcance fue publicidad en Facebook, lo cual nos generé llegar a mas

personas y por ende tener intenciones de compra.

3.4.2 Andlisis e interpretacion de los resultados

Se pudo realizar 18 cartas de intencidén de compra. En el mes de Septiembre se empez6 desde
la tercera semana, y se obtuvo 18 prendas, lo cual equivale a S/. 1660. Asimismo, en el mes
de Octubre, 20 personas estaban dispuestas a adquirir nuestros productos, lo cual equivale a
S/. 1850. Por ultimo, en el mes de Noviembre se contabilizd la primera semana y se pudo
concretar 2 intenciones de compra de 2 pantalones y 4 polos. Luego, para la semana 2y 3 se

realiz6 un pronostico, trayendo como resultado S/. 2040.

Tabla 9
Numero de cartas de intencién de compra
SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
PRODUCTO SEMANA 3 | SEMANA 4 | SEMANA 1 | SEMANA 2 | SEMANA 3 | SEMANA 4 | SEMANA 1 | SEMANA 2 | SEMANA3 | TOTAL

Pantalones con imanes 3 5 2 3 2 2 2 4 4 bl
Polos con imanes 4 ] 3 3 3 2 4 3 5 3
Total 18 20 22 60

Fuente: elaboracidn propia

23



Tabla 10
Tabla Ventas en soles

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
PRODUCTO |SEMANA3| SEMANA4 | SEMANA1 | SEMANA2 | SEMANA3 | SEMANA4 | SEMANAL | SEMANA2 | SEMANA3 | TOTAL
Pantalones conimanes | §/30 | /600 | §240 | S0 | S0 | S0 | 50 | s | ss0 | /a0
Polos con imnes 80 | S0 | oS0 | s | s | oS | om0 | st | | s
Total 5/1,660 /1,850 5/2,040 55,550

Fuente: elaboracion propia

3.4.3 Aprendizajes del concierge

Se pudo aprender que mediante Facebook logramos captar a futuros clientes y que estos
estaban dispuestos a pagar por nuestras prendas el precio establecido (los polos S/. 70 y los
pantalones S/. 120). Asimismo, muchos de ellos, realizaron sus consultas y recomendaban a
sus familiares o amigos, alcanzando a querer comprar hasta mas de dos prendas. Esto nos
ayudd a pronosticar nuestras ventas de los tres primeros afios, de tal manera, tengan relacion

y sea lo mas realista posible.

3.5 Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas de los proximos 3 afios de la empresa Easy Fit, nos basamos en
la aceptacion del producto en el proceso pre operativo, asimismo consideramos importante
las tendencias por una sociedad mas consciente e inclusiva y el alto alcance al pablico por

el uso de las redes sociales para promocionar los productos.
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Tabla 11

Proyeccidén de ventas mensuales de polos

Polos 2019
Tasade
Meses Ventas Crec.
Septiembre 10 - Plan de Venta Mensual - Polos
Octubre 11 0.10 Semanal [ Semana 2| Semana 3 |Semana4| Total
Noviembre 12 0.09 Cantidad 25 25 25 25 100
| Plan de Ventas - Polos 2020
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre [Noviembre| Diciembre| Total
Cantidad 100 100 100 100 100 100 150 100 100 100 100 150 1300
Ingreso 7,000.00f 7,000.00f 7,000.00f 7,000.00f 7,000.00] 7,000.00| 10,500.00{ 7,000.00[ 7,000.00[ 7,000.00f 7,000.00] 10,500.00| 91,000.00
| Plan de Ventas - Polos 2021
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre| Total
Cantidad 110 110 110 110 110 110 165 110 110 110 110 165 1430
Ingreso 7,854.00( 7,854.00f 7,854.00f 7,854.00f 7,854.00] 7,854.00| 11,781.00| 7,854.00( 7,854.00| 7,854.00| 7,854.00| 11,781.00|102,102.00
| Plan de Ventas - Polos 2022
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre| Octubre |[Noviembre | Diciembre| Total
Cantidad 120 120 120 120 120 120 180 120 120 120 120 180 1560
Ingreso 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36| 13,109.04| 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36] 8,739.36| 13,109.04|113,611.68

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 12

Proyeccion de ventas mensuales de pantalones

Fuente: Elaboracion propia

Pantalones 2019

Ventas Tasade

Meses Crec.
Septiembre 8 - Plan de Venta Mensual - Panatalones
Octubre 9 0.13 Semanal | Semana?2|Semana3|Semana4| Total
Noviembre 10 0.11 Cantidad 20 20 20 20 80
| Plan de Ventas - Pantalones 2020
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre |Noviembre| Diciembre| Total
Cantidad 80 80 80 80 80 80 120 80 80 80 80 120 1040
Ingreso 9,600.00f 9,600.00] 9,600.00] 9,600.00] 9,600.00] 9,600.00[ 14,400.00] 9,600.00[ 9,600.00] 9,600.00/ 9,600.00] 14,400.00|124,800.00
| Plan de Ventas - Pantalones 2021
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre |Noviembre| Diciembre| Total
Cantidad 90 90 90 90 90 90 135 90 90 90 90 135 1170
Ingreso 11,016.00[ 11,016.00] 11,016.00/ 11,016.00] 11,016.00] 11,016.00| 16,524.00| 11,016.00{ 11,016.00| 11,016.00{ 11,016.00| 16,524.00|143,208.00
| Plan de Ventas - Pantalones 2022
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre |Noviembre| Diciembre| Total
Cantidad 100 100 100 100 100 100 150 100 100 100 100 150 1560
Ingreso 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 18,727.20| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 18,727.20|162,302.40
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4 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

4.1 Plan estratégico

4.1.1 Declaraciones de Misiony Vision
e Mision: Somos la primera empresa en el Per( dedicada a la comercializacion de
ropa para personas con discapacidad y de tercera edad. Ofrecemos prendas de
calidad e innovadoras, ya que estan hechas de algodon peruano implantado con
cierre magnético, lo cual otorga mayor comodidad y autonomia para nuestros
clientes.
e Vision: Ser una empresa lider y reconocida en Latinoamérica en ropa para

personas con discapacidad y tercera edad.

4.1.2 Anélisis Externo
4.1.2.1 Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de proyectos

similares locales e internacionales

e Competencia directa:

o Tommy Hilfiger: Es una empresa multinacional estadounidense dedicada al
disefio y fabricacion de prendas tanto para hombre, mujeres y nifios. En el
afio 2017, saco su linea de ropa para las personas con discapacidad, que
mayormente son ignorados por la industria de la moda. Dicha coleccién
cuenta con camisas, chaquetas y vestidos, las cuales poseen imanes y en el
caso, de los pantalones, poseen bastas ajustables para adaptar los apoyos
ortopédicos de las piernas. Lo que busca la empresa es concientizar a otras
firmas de moda para que este tipo de prendas se vuelva algo cominy no como

algo “peculiar” que las marcas pueden disenar (CNN, 2017).
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Figura 7: Disefio de prendas de la competencia Tommy Hilfiger

Fuente: Tommy Hilfiger

O

Balani Custom: Es una marca de ropa estadounidense para hombres que cuenta
con mas de 60 afios en el mercado. Esta empresa ha creado camisas con sistema
de imanes en la tapeta frontal para personas que cuentan con alguna
discapacidad, de esta manera, pueden desarrollar su autonomia e
independencia. Su estrategia de publicidad en las redes sociales tuvo un gran
impacto, pues logro a obtener millones de visualizaciones en un video realizado
promocionando su producto con el hashtag #SerDiferenteEsAlgoComdun. Lo
que se quiso lograr con esta campafa fue sensibilizar y dar a conocer como
estas prendas pueden cambiar y facilitar la vida de las personas. (Europa Press,
2018).

e Competencia indirecta:

O

Free Form Style: Es la primera firma espafiola en disefiar ropa de algodén
adaptada para las personas con discapacidad. Cuenta con polos, pantalones,
faldas, poleras, casacas, etc., tanto para hombres y mujeres. En el caso, de las
camisetas son mas largas en la parte de atras, con la finalidad de que las
personas que solo pueden estar sentadas, como las de en silla de ruedas, las
usen. Ademas, sus prendas cuentan con velcro, clips, botones a presion y en
el caso, de los pantalones, cuentan con cierres laterales para que sea mucho
mas sencillo su uso. Lo que se diferencia es que sus disefios son Unicos y en
tendencia a comparacion de otros productos similares. Por otro lado, posee

una pagina web en la cual se puede realizar la compra de los articulos, y si se
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desea realizar alguna adaptacion adicional, puede solicitarlo, ya cuentan con
un servicio de sastreria (Europa Press, 2019).

Figura 8: Disefio de prendas de la competencia Free Form Style

Fuente: Free Form Style

Competencia potencial:

o Tiendas en Gamarra: Si bien es cierto en dicho emporio comercial no existen

marcas que comercializan ropa para personas con discapacidad, tienen una
gran oportunidad de crecimiento. Esto se debe a que cuentan con materia
prima de calidad y econdmico. No obstante, s6lo se encuentran en Limay no
tienen mucha presencia en las redes sociales, lo cual les dificulta captar
clientes. Asimismo, gracias al retiro de ambulantes segin la Ordenanza
Municipal de La Victoria, los comercios han registrado mayores ventas

Ilegando en algunos casos en una mejora del 80% (EI Comercio, 2019).

Tiendas por departamento: Al igual que el Emporio Comercial de Gamarra,
las tiendas por departamento ubicadas en Perl no cuentan con una linea de
ropa para personas con discapacidad. Sin embargo, tienen una ventaja por el
hecho de contar con presencia no sélo en Lima sino también en provincia con
sus tiendas fisicas, y en redes sociales. Esto se debe a que puede llegar a
mucho mas publico y comunicar su mensaje. Si bien es cierto en el primer

semestre del afio obtuvieron una disminucion en sus ventas, para el segundo
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semestre tendria un recupero. Esto se debe al aumento al crecimiento formal,

crédito de consumo e impulso (América Retail, 2019).

Figura 9: Disefio de prendas del emporio de Gamarra

Fuente: Emporio Comercial de Gamarra

o Tiendas “fast fashion”: Este tipo de formato de tiendas se caracterizan por
poseer disefios Unicos, pero ain no han desarrollado ropa para personas con
discapacidad. Sin embargo, siempre se encuentran innovando y en el caso de
H&M, opta por el desarrollo sostenible y responsabilidad social en la
produccién de sus prendas. Esto se debe a que es consciente del impacto
ambiental que genera la industria de la moda, por lo cual, saco su coleccion
“Conscious Exclusive” (El Universal, 2018). No obstante, sus ventas han
disminuido, especialmente las de Forever 21, y se presumen gque quiebre por
la falta de liquidez. Si bien es cierto ha buscado solucionar el inconveniente
mediante un financiamiento, no se ha llegado a una negociacion con algun
prestamista (RPP, 2019).
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Figura 10: Disefio de las prendas de los competidores (Fast Fashion)

Fuente: Fast Fashion

Figura 11: Disefio de las prendas de los competidores (HYM)
Fuente: H&M
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Tabla 13

Cuadro de competidores indirectos y potenciales

CARACTERISTICAS | EASY FIT TOMMY BALANI FREE FORM | TIENDAS EN TIENDAS TIENDAS
HILFIGER CUSTOM STYLE GAMARRA POR FAST
DEPARTAME FASHION
NTO
TIPO DE COMPETENCIA INDIRECTA | INDIRECTA INDIRECTA | POTENCIAL | POTENCIAL POTENCIAL
Personas Personas Personas Personas Personas de | Personasde | Personasde
con con con con Oa70afios | 5a50afios 5 a 50 afios
discapacidad | discapacidad | discapacidad | discapacidad | (hombres, (hombres, (hombres,
SEGMENTACION | de 30 afios a de 4 a 40 de 25a 50 de 25a 40 mujeres, mujeres y mujeres y
DE CLIENTES més afios aflos (solo afios nifios y nifios) nifios)
(hombres y (hombres, hombres) (hombres y bebés)
mujeres) y mujeres y mujeres)
de la tercera nifios)
edad
RELACION CON | - Correo - Navegacié | - Brinda gift | - Ofrece - Ofrece - Ofrece - Ofrece
LOS CLIENTES corporativ ny cards de codigos de descuento descuentos descuentos
o compra 550 a descuento syrebajas | tantoen en tiendas
- Redes sencilla en $1000 para en su en sus tiendas fisicas por
sociales la pégina que sus paginaweb | comprasal | fisicasy fin de
para web clientes por mayor online temporada
consultas - Cédigos de | frecuentes como 3x2, - Brinda
- Servicio promocion puedan 50% de codigos de
post venta es via hacer uso descuento, descuento
online en sus Cyber Days, via online
tiendas Black -
fisicas Friday,
Cyber
Wow, etc.
- Linea
telefénica
de servicio
al cliente
ACTIVIDADES - Disefiode | - Disefiode | - Disefiode | - Disefiode | - Disefiode | - Disefio de - Disefio de
CLAVE la ropa la ropa la ropa la ropa la ropa la ropa la ropa
- Entrega de | - Confeccién | - Confeccién | - Confeccion | - Confeccid | - Confeccion | - Confeccion
los de la ropa de la ropa de la ropa ndela de la ropa de la ropa
productos | - Publicidad | - Atencidn al | - Atencidn al ropa - Atencion al | - Atencion al
a domicilio | - Atencidn al cliente cliente - Atencion cliente cliente
- Adaptacié cliente - Servicio al cliente - Servicio - Servicio
ndela post venta post venta post venta
ropa - Publicidad - Publicidad
- Confeccidn
de la ropa
RECURSOS CLAVE | - Tecnologia | - Plataforma | - Mantenimi | - Plataforma | - Mantenim | - Plataforma | - Plataforma
de imanes virtual entoy virtual ientoy virtual virtual
- Plataforma | - Tecnologia disefio de - Tecnologia disefio de | - Tecnologi - Tecnologi
virtual - Base de espacio - Base de espacio - Base de - Base de
datos fisico datos fisico datos datos
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SOCIOS CLAVE - Proveedor | - Proveedor | - Proveedor | - Proveedor | - Proveedor | - Proveedore | - Proveedore
es de tela es de es de es de es de s de s de
e imanes materia materia materia materia materia materia
- Confeccion prima prima prima prima prima prima
istas de las | - Confeccion | - Confeccion | - Empresas - Empresas | - Empresas - Empresas
prendas istas de las istas de las distribuido distribuido distribuidor distribuidor
- Empresas prendas prendas ras ras as as
distribuido | - Empresas - Confeccion | - Confeccio | - Confeccioni | - Confeccioni
ras distribuido istas de las nistas de stas de las stas de las
ras prendas las prendas prendas
prendas
PROPUESTA DE | - Adaptabili | - Adaptabilid | - Adaptabilid | - Adaptabilid | - Prendas - Prendas de | - Adquirir
VALOR dad de las ad de las ad de las ad de las de difrentes prendas de
prendas de prendas de prendas de prendas de diferente tallas vestir
vestir vestir vestir vestir calidad y - Adquirir desde la
- Brindar - Brindar - Brindar - Brindar tallas prendas de comodidad
mayor mayor mayor mayor - En el caso vestir de su hogar
autonomia autonomia autonomia autonomia de algunas desde la - Realiza
para para para para marcas, comodidad envios a
vestirse vestirse vestirse vestirse realiza de su hogar Peru (sélo
- Adquirir - Adquirir - Adquirir - Adquirir envios a - Realiza H&M)
prendas de prendas de prendas de prendas de nivel envios a
vestir vestir vestir vestir nacional nivel
desde la desde la desde la desde la nacional o
comodidad comodidad comodidad comodidad con la
de su de su de su de su opcion de
hogar hogar hogar hogar recojo en
- Realiza - Realiza - S6lo realiza | - Realiza tienda
envios a envios a envios a envios a
nivel todo el Estados todo el
nacional mundo Unidos mundo
ESTRUCTURA DE | - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de
COSTOS materia materia materia materia materia materia materia
prima prima prima prima prima prima prima
- Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de
personal personal personal personal personal personal personal
- Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de - Costo de
distribucid distribucid alquiler del distribucid distribucié distribucid distribucid
n n local n n - Costo de n
- Costo de - Costo de - Costo de - Costo de marketing - Costo de
marketing marketing marketing alquiler marketing
del local
ESTRUCTURA DE | - Ingreso - Ingreso por | - Ingreso por | - Ingreso por | - Ingreso - Ingreso por | - Ingreso por
INGRESOS por las las ventas las ventas las ventas por las las ventas las ventas
ventas - Pagoen - Pagoen - Pago en ventas - Pagoen - Pago en
- Pagoen efectivo o efectivo o efectivo o - Pagoen efectivo o efectivo o
efectivo o con tarjeta coh tarjeta con tarjeta efectivo o coh tarjeta coh tarjeta
con tarjeta con tarjeta

Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que EasyFit no tiene una competencia fuerte a nivel nacional, y a nivel
internacional es muy limitado, pues s6lo Tommy Hilfiger realiza envios a Per( y los otros
solo en su pais natal como Estados Unidos y Espafia. Sin embargo, posee competencia
potencial como Gamarra, tiendas por departamento y Fast Fashion que en el futuro puede

Ilegar a ofrecer los mismos productos que la empresa brinda.
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COMPETENCIA INDIRECTA COMPETENCIA POTENCIAL

Segmentacion de clientes Responsabilidad social

N - | 3. EASY
: [, 315

) 3 EASY
RN =:ie

Servicio

Calidad
Figura 12: Cuadro de posicion de competidores indirectos y potenciales

Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que Easy Fit a diferencia de la competencia directa e indirecta, posee una
mejor calidad y segmentacion de clientes, ya que las prendas estdn hechas de algodon
peruano y abarca mayor publico objetivo después de Tommy Hilfiger. Asimismo, con
respecto a la competencia potencial, brinda un mejor servicio y responsabilidad social por la

ropa adaptada y eventos de inclusion que se realizara.
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4.1.3 Anélisis interno

4.1.4  Andlisis FODA

Figura 13: FODA de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.5 Analisis de objetivos y estrategias

4.1.5.1 Objetivos

e Objetivos Generales:
o Ser una marca de ropa reconocida en el mercado textil
o Obtener una mayor rentabilidad
o Generar un impacto positivo y sostenible en la sociedad
o Administrar eficientemente los recursos de la empresa
o Mantener un manejo adecuado del capital humano

o Lograr que el producto final cuente con los estandares de calidad

e Obijetivos Especificos:
o Abarcar la mayor participacion de mercado en el pais
o Planificar las actividades de la empresa eficientemente
o Mantener una buena reputacion de la empresa
o Reducir la cantidad de merma generada en la produccion

o Capacitar constantemente al personal

4.1.5.2 Estrategia Genérica

La estrategia que la empresa tendra es la de diferenciacion, ya que somos la Gnica empresa
en el Pert que comercializa ropa para personas con discapacidad. Asimismo, a parte de la
calidad ofrecida, brindamos un servicio, ya que el cliente puede personalizar y/o adaptar la

prenda segun sus necesidades.
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4.1.5.3 Estrategias FO, DO, DAy FA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FODA

F1Producto innovador

D1 Paoca vaeriedad de disefios

F2 Alta calidad de materia prima en los productos

D2 Marca poco conocida por las personas

F3 Alta variedad en tallas

D3 Dificultad de financiamiento

CRUZADO

F4 Ahorro de costos al ser una tienda en linea

D4 Alto costo de distribucion

OPORTUNIDADES

INTENSIVAS Y DE DESARROLLO (FO)

DE PREPARACION Y FORTALECIMIENTO

01 Peru coma pais donde es rentable hacer negocio textil

02 Variedad de proveedores

Aprovechar el crecimiento del comercio electrénico para
sacar ventajas del ahorro de costos por tiendas en linea.
(F4, 04)

Investigar en la vaierad de proveedores para
mejorar los disefios (02,D1)

03 El producto es replicable en distintos paises del mundo

04 Crecimiento del comercio electrdnico

Seleccionar al mejor proveedor para resaltar la calidady
variedad del producto (F2,F3,02)

Mejorar la cadena de distribucion para poder
proyectarse de manera internacional

05 Mayor conciencia de responsabilidad social con las
personas con discapacidad

Aprovechar la ventaja textil del pais y la mayor
concientizacion de las persons con discapacidad para
impulsar el producto innovador (F1,01,03)

Dar a conocer mds la marca através de campafias
aprovecado el crecimiento y ventajas comparativas
(01,04,05,D2

AMENAZAS

DE DEFENSA Y VIGILANCIA DEL ENTORNO (FA)

DESARROLLO INSTITUCIONAL

Al La competencia puede imitar ficilmente el producto

A2 Bajos costos de China representa una fuerte competeng

A3 Aumento mundial de la productividad del algoddn

Resaltar la alta calidad del producto innovador para ser
menos faciles de imitar y reducir la fuerte competencia
internacional (F1,F2,A1,A2)

Regalar determinados productos a personas que
logren hacer mds conocida la marca y reducir la
competecia (D2,A1,A2)

Ad Inestable situacion politica de Perd

A5 Importaciones a precio dumping

Reducir los costos posibles para contrarrestrar la creciente
productividad del algoddn y el precio dumping (F4,A3,A5)

Mejorar los costos para contrarrestar situaciones
externas negativas (D4,A3,A4,A5)

5
6

Figura 14: FODA cruzado de la empresa

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias Intensivas y de Desarrollo:

o F404: En este caso, se aprovecharia el crecimiento del comercio electronico,

esto quiere decir, que las personas cada vez mas realizan sus compras a través
de las tiendas virtuales de las marcas por internet. Esto se da, ya que al ahorrar
dinero en alquilar un local para la venta fisica, los precios disminuyen de
manera que atraen a los consumidores, lo cual se esta volviendo una tendencia
global.

F2,F3 y O2: Dicha estrategia se refiere a que la empresa buscara en la gran
variedad de proveedores que existe en el Emporio Gamarra la mejor calidad de
tela para ofrecer un producto con altos estandares de calidad.

F1,01y O5: Esta estrategia sefiala que la empresa aprovechara el crecimiento
de la conciencia respecto a las dificultades que pasan las personas con
discapacidad, asi como también, la ventaja comparativa de alta rentabilidad de
hacer negocio textil en Per( para desarrollar un producto innovador como es la
ropa con cierre magnético

Estrategias de Defensa y Vigilancia:

o F1,F2,A1,A2: En esta estrategia se buscara resaltar la buena calidad del

producto y su caracteristica innovadora para diferenciarse de la competencia,
tanto nacional como internacional.

F4.A3 y A5: Se reducird al maximo posible los costos posibles para, de esta
manera, evitar que los precios dumping afecten los de la empresa. Asi mismo,
se debe mencionar que el aumento de la productividad mundial del algodon
hace que los precios se vean reducidos, lo cual es algo que se debe tener en

cuenta para que no sea muy perjudicial al momento de determinar los precios.

Estrategias Preparacion y Fortalecimiento:

o 02y D1: La empresa aprovechara la gran cantidad de posibles proveedores

para buscar apoyo en disefiar variedades de prenda de ropa, ya que los
consumidores son exigentes y no se conformaran con disefios basicos. Ademas,
si la empresa busca tener varias opciones para los clientes para fidelizarlos y

crecer junto a a la empresa.
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o D4y 03: En este caso, se buscara reducir los costos que involucran la logistica

de distribucion y entrega a los clientes usuarios. Esto implica el transporte
principalmente, lo cual no es un gasto muy econdémico. Por lo tanto, si se quiere
lograr, en un futuro, llegar a un publico internacional, se buscara la forma de
que sea lo mas eficiente posible.

01,04,05 y D2: Se buscara dar a conocer la marca a través de campanas,
aprovechando que en la actualidad las personas tienen un grado mayor de
responsabilidad social hacia las personas con discapacidad. Asi mismo, se
tomara en cuenta la oportunidad rentable de hacer negocio textil en Lima y el

mayor consumo a través de compras por internet.

Estrategias de Desarrollo Institucional:

o D2, Al y A2: Ultimamente, los negocios pequefios tienden a regalar sus

productos a personas con alta influencia en las redes sociales, ya que esto
implica una gran respuesta positiva en las compras de los mismos productos.
De esta manera, se buscaria lograr un mayor posicionamiento para reducir la
fuerte competencia.

D4, A3, A4 y A5: En los altimos afos, el pais viene afrontando una fuerte
inestabilidad politica debido a evidente rivalidad entre los poderes del Estado,
lo cual repercute en la economia. Asi mismo, la importacion de ropa procedente
de Chinay los precios dumping vienen a ser factores externos a la empresa que
podrian afectarla. Por lo tanto, la empresa fortalecera su politica de costos para

poder contrarrestar dichos elementos externos de la empresa.

6.1.1.1 Metas

Metas a corto plazo
Llegar a los 1000 seguidores en nuestras redes sociales como Facebook
Ofrecer una navegacion rapida y segura al momento de realizar la compra
Poseer stock en nuestras prendas, de tal manera, abarque la demanda del

mercado

Metas a largo plazo

o Posicionarse en el mercado y captar la atencién de clientes potenciales
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o Ofrecer nuevos modelos y disefios de prendas segin temporadas
o Llegar atodos los paises de Latinoamérica

Business Model Canvas del proyecto actualizado

Key Partners Insert Key Activities Insert Value Proposition Insert Customer Relationships Customer Segments

Insert Insert
Proveedores de tela e Disefio de la ropa Adaptabilidad de las
imanes prendas de vestir Correo corporativo Personas de todo el Peru

de ronas urbanas
Entrega de los productos a
Confeccionistas domicilio Brindar mayor autonomia Redes soclales para
para vestirse 3 Personas con alguna
discapacidad de 18 afos a

Empresas distribuidoras Adaptacion de ropa mas.
| Adquirir prendas de vestir Servicio Post venta
desde la comodidad de su
Confeccién de ropa hogar Personas de la tercera
edad de 65 afos a mas.
Key Resources Insent Channels Insert
tecnologia de imanes Facebook como tienda
virtual
Plataforma virtual
Landing Page
Cost Structure Insert Revenue Streams Insert

costo de materia prima costo de personal ingresos por las ventas Pago en efectivo o con
tarjeta

costo de marketing Costo de distribucion

Figura 15: BMC del proyecto actualizado
Fuente: Elaboracion Propia

Socios Clave

Como el BMC anterior hemos mantenido algunos los socios claves como a los proveedores
de las telas y los imanes, ya que seran ellos quienes nos brinden la materia prima para la
confeccion de las prendas. Asimismo, son importantes ya que el costo por los dichos insumos
son los mas relevantes para la elaboracién del producto final. Ademas, se mantiene a los
confeccionistas como socios claves, ya que de ellos dependera el resultado y disefio final de
las vestimentas. Por lo tanto, al momento de seleccionar al confeccionista se debe considerar
varios criterios tales como experiencia, buen desempefio en el area y capacidad instalada.
Finalmente, las empresas distribuidoras como Courier también son muy importantes, ya que
seran ellos quienes lleven el producto terminado al cliente final. Asimismo, debe ser una

empresa que tenga buenas referencias para evitar malas experiencias con el publico objetivo.
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Actividades Clave

El disefio de la ropa es una actividad muy importante, ya que dependera de ello una buena
parte de la intencién de compra de los clientes. Hay que tener en cuenta que las personas
veran los productos a través de las fotos publicadas en las plataformas virtuales. Por lo tanto,
se considera el disefio una parte fundamental del proceso. Asimismo, como se mencioné en
el cuadrante anterior, la entrega de los productos al usuario final es relevante, ya que
dependera de ellos la satisfaccion del cliente si el producto llegd a tiempo segun la fecha
programada. Es correcto sefialar que, en la actualidad, las redes sociales son un medio para
expresar la disconformidad con los productos y con los servicios que estos impliquen. En
consecuencia, se debe tomar dicha actividad con mucho cuidado. Cabe mencionar que la

ropa se adaptara y se confeccionara de acuerdo a las necesidades que indicaré el cliente.

Recursos Clave

El recurso clave méas relevante en el negocio, son los imanes, ya que son la principal
caracteristica de las prendas de ropa. A diferencia de la ropa comdn, el gran diferencial del
producto son los imanes, ya que son articulos que ofrecen la caracteristica de facilidad y
comodidad para vestirse y desvestirse. Por lo tanto, es considerado con el recurso clave mas
importante de producto. Otro recurso clave que identificamos es la plataforma virtual donde
se proporcionaran las prendas de vestir, se mantendra contacto con los clientes y se realizaran
los pedidos de las prendas para ello sera necesario tener actualizaciones continuas para la

mejora de la plataforma virtual y lograr un mayor alcance con los clientes.

Propuesta de Valor

Como se menciond anteriormente, los cierres magnéticos ofrecen una mayor facilidad al
momento de ponerse y quitarse la ropa, ya que no sera necesario hacer esfuerzo al momento
de manipular los sistemas de cierre ordinarios. Asimismo, bastara con acercar las telas para
gue automaticamente se unan con practicidad y, de esta manera, evitar dificultades al realizar
una actividad tan cotidiana. Por otro lado, la ropa con cierre magnético ofrece una mayor
autonomia, ya que, para algunos casos en los cuales las personas requieren de la ayuda de
otra para poder ponerse la ropa, serd menos necesario por el facil ajuste las prendas de vestir.
Finalmente, los clientes podran adquirir los productos desde la comodidad de sus hogares, a
través de las plataformas digitales anteriormente mencionadas.
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Relacion con el Cliente

En este cuadrante se muestra las diferentes formas en las cuales los clientes se relacionan
con la empresa y viceversa. Los usuarios podrdn comunicarse, realizar consultas o
sugerencias con la empresa a través del correo corporativo, redes sociales y servicio post
venta. Es importante sefialar que las tendencias indican que las personas se comunican mas
a través de las redes sociales. Por lo tanto, se espera tener un mayor contacto con los usuarios
a través de Facebook e Instagram, ya que dichas plataformas tienen los medios mas

completos para atender las dudas y consultas con los clientes.

Canales

El canal que seréa utilizado para la venta de los productos de ropa con cierre magnético sera
a traves de la red social de Facebook. Esta plataforma virtual se caracteriza por tener
diferentes opciones, aparte de red social para perfiles personales, puesto que cuenta con la
opcidn de pagina para empresas y negocios. Asimismo, cuenta con diferentes mecanismos y
opciones para la facilitacion de ventas de productos a través de la pagina. Ademas, es mas
eficiente llegar al publico objetivo, ya que es la red social con mayores personas registradas
con el rango de edad de nuestro segmento. Asi mismo, el Landing page de la empresa permite
visualizar de manera didactica los beneficios que ofrecen las prendas con cierre magnético,
de manera que es considerada una herramienta importante para dar a conocer los productos
de la empresa
En consecuencia, por los motivos antes dichos, se considera a Facebook y Landing page

como los canales para la realizacion de las ventas de los productos.

Segmentacion de Cliente

En este cuadrante se seleccioné el publico objetivo, quienes serian los compradores del
producto de ropa con cierre magnético. En este caso, se considero a todas las personas del
Per( que habitan las zonas urbanas que presenten las siguientes caracteristicas.

Por un lado, personas con algun tipo de discapacidad, ya se fisica 0 mental, del rango de
edad de 18 a mas de las zonas urbanas del Per.

Por otro lado, personas de tercera edad de 65 afios a mas de las zonas urbanas del Peru.

Un dato importante es que no se seleccionaron las zonas rurales, ya que seria complicado la
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entrega de los productos a tiempo por la empresa Courier. Asimismo, se seleccion6 zonas
fuera de Lima, ya que la mayor cantidad de personas con alguna discapacidad se encuentran

fuera de Lima, por lo tanto, es mas conveniente abarcar dichas provincias.

Estructura de Costos

Para la estructura de costos se considero los costos de la materia prima, es decir, las telas
como material directo y los imanes como material indirecto. Dichos costos son los mas
relevantes, ya que son los mayores del total de costos que implica la produccion de la ropa.
Ademas, se considera los sueldos de los trabajadores implicados en la empresa, ya que sin
ellos no seria posible el funcionamiento del negocio. Asimismo, los costos de marketing.
Dichos desembolsos seran considerados como una inversion continua hasta que la marca se
encuentre posicionada. Es relevante mencionarlo, ya que al ser la tienda virtual una
plataforma de red social es muy conveniente usar las promociones y camparias que ofrece
dicha herramienta virtual para poder dar a conocer mas la marca, sus productos y sus
beneficios. Finalmente, se encuentran los costos de distribucion el cual es fundamental para

la entrega del producto final hacia los clientes.

Fuente de Ingresos

La Unica fuente de ingresos que tendra la empresa sera la obtenida por las ventas de las ropas
con cierre magnético. Asimismo, cabe sefialar que la empresa contara con dos medios de
pago, en efectivo y con tarjeta de débito o crédito en el caso de Lima. Para la entrega fuera
de la capital, solo se cobrara a través de transferencias bancarias e interbancarias por lo cual
contara con cuentas en bancos como BCP, INTERBANK 'Y SCOTIABANK.

6.1.1.2 Marketing
e Modelo del area:
o Sostener una publicidad agresiva a través de inversion en diferentes
plataformas
o Ingresar a ferias para aumentar las ventas
o Dar aconocer la marca de ropa a través de campafias publicitarias
o Buscar la mayor satisfaccion de los clientes a través de una respuesta rapida a

sus consultas mediante las redes sociales
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e FODA

Figura 16: FODA del area de Marketing
Fuente: Elaboracion propia

e  Objetivos Generales:
o Ser la empresa lider de ropa para personas con discapacidad en el mercado
peruano
o Poseer una ventaja competitiva que lo diferencie de su competencia directa,
indirecta y potencial

e  Objetivos Especificos:
o Posicionar la marca en el peruano
o Aumentar el engagement online
o Captar, fidelizar y retener a los clientes
o Optimizar el embudo de conversion digital

e Politicas del area:

o Realizar mensualmente por lo menos 12 publicaciones que generen contenido

de valor para el publico
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Si se presenta alguna queja por parte de un consumidor, debe entrar a
evaluacion en un periodo no mayor de tres dias, de tal manera, se pueda
solucionar rapidamente

Solo se aceptaran devoluciones de prendas, si esta se encuentra en mal estado

e Estrategias:

o Incrementar la notoriedad de la marca

o Tener una grilla de contenido de publicaciones

o Mejorar la experiencia de compra del consumidor

o Obtener una base de datos de los clientes frecuentes

Tabla 14
Objetivos del area de marketing

Obijetivos Estratégicos

Estrategias

Indicador

Posicionar la marca
en el mercado
peruano

Aumentar el
engagement online

Captar, fidelizary
retener a los clientes

Optimizar el embudo
de conversién digital

Incrementar la
notoriedad de la
marca

Tener una grilla de
contenido de
publicaciones

Mejorar la
experiencia de
compra del
consumidor

Obtener una base de
datos de los clientes
frecuentes

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1.3 Administracion

e Modelo del area:

Porcentaje de alcance

. . 8% 10% 12%
organico en redes sociales
Numero de.publlcacmnes e e )
realizadas
Disminucién en el
porcentaje de abandono de 5% 8% 12%
compra
P taje de lead
orcentaje de leads - 2% 10%

generados

o Buscar eficiencia en todas las areas de la empresa

o Maximizar el valor del producto a través de diferentes estrategias

o Gestionar en busqueda del cumplimiento de los objetivos

o Cumplir las expectativas del publico objetivo con los productos diferenciados
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e FODA

/L

‘\i\/i '

Figura 17: FODA del 4rea de Administracion

Fuente: Elaboracion propia

e Objetivo General:
o Desarrollar una eficiente gestion y administracion de los diversos recursos y

procesos de la empresa para el cumplimiento de sus objetivos

e  Obijetivos Especificos:
o Planificacion y coordinacion de las diferentes areas de la empresa
o Desarrollo eficiente de las actividades claves de la empresa
o Brindar soporte administrativo a los diferentes procesos de las diferentes areas

de la empresa

e Politicas del Area:
o Cumplir con el sistema de jerarquias y funciones de los integrantes de la
empresa
o Organizacion y cumplimiento de sus obligaciones en su respectivo tiempo
e Estrategias:
o Constante andlisis del entorno del area
o Correcta asignacion de obligaciones a los empleados
o Busqueda de posibles mejoras en las demas areas.
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Tabla 15
Objetivos del area de Administracion

Objetivos Estratégicos
Planificacion y
| coordinacion de las Constante analisis BlanesnorAfen 2 3 2
diferentes dreas de  del entorno del drea pol
|a empresa

de las actividades ~ de obligacionesalos . N ‘
claves de la empresa empleados Niimero de supervisiones & 4 2

Brindar soporte
administrativo a los Busqueda de
Il diferentes procesos  posibles mejoras en Nimero de soportes a 3 3
de las diferentes |las demas areas

areas de la empresa

Fuente: Elaboracién propia

6.1.1.4 Responsabilidad Social

e Modelo del area
o Difundir las necesidades especificas del publico objetivo
o Brindar un producto que se adapte a las necesidades de un grupo minoritario

o Concientizar a las personas en general acerca de las dificultades de las personas

con discapacidad
« FODA

Figura 18: FODA del area de Responsabilidad Social

Fuente: Elaboracion propia
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e Objetivos Generales:
o Generar un impacto positivo en la sociedad
o Mejorar la calidad de vida de los usuarios
o Optimas condiciones laborales para los trabajadores

e  Objetivos Especificos:
o Adoptar un comportamiento empresarial socialmente responsable
o Mejorar la reputacion de la empresa

o Crear valor compartido

e Politicas del area:
o Mensualmente, se capacitara al personal dentro y fuera de la empresa
o Se hara seguimiento semanal del cumplimiento de la ética empresarial
o Se otorgard un incentivo al mejor equipo del &rea que contribuya con su
participacion activa en las actividades mensuales

o Todos los lunes se reunira toda el area para analizar los objetivos de la semana

e Estrategias:
o Realizar campafias de concientizacion social e inclusion para personas con
discapacidad, periédicamente
o Uso masivo de medios de comunicacion y redes sociales para exponer las
actividades sociales de la empresa

o Gestion responsable dentro y fuera de la empresa
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Tabla 16
Objetivos del area de RSE

S e = %

Campafias de

Porcentaje de personas

Generar impacto concientizacidn social ue conozcan los
| positivo en la e inclusién para d . o 10% 20% 30%
. beneficios de las campafias
sociedad personas con i
N ) sociales
discapacidad
Ad::ta_r G Seguimiento del
comportamientos - e
P .\ cumplimiento de Relacién porcentual entre
1 empresariales o . £ 10% 20% 30%
cocialmente ética empresarial y el éxito de la empresa y el
bl leyes aplicables bienestar social
responsable
o . Porcentaje de usuarios que
Utilizar los Ened'c de  5aidentifican con la marca
. cun'.u.:n icacion y redes “Easy Fit” 20% 30% 40%
X sociales para exponer
m compartido
) las actividades
(empresa- usuario) saelee dlz s Aumento del porcentaje
empresa de suscritores en las redes 0% 20% A0%
sociales

Gestidn responsable ) .
Desarrollar la Porcentaje de usuarios con
dentro y fuera de la

v reputacion de la empresa impacto positivo respecto a 10% 15% 25%
empresa # la imagen corporativa.

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1.5 Recursos Humanos
e Modelo del &rea:
o Captar al personal
o Contar con personal altamente capacitado

o Implementar sistemas que permitan mejorar la eficiencia laboral
e FODA:

Figura 19: FODA del area de RRHH
Fuente: Elaboracion propia



Objetivos Generales:
o Contribuir al éxito de la empresa
o Gestionar eficientemente al personal

o Tener al mejor talento humano en la empresa

Obijetivos Especificos:

o Mantener al personal altamente calificado

o Capacitar al personal constantemente

o Asegurar el cumplimiento de las normas que corresponde
o Lograr y/o mantener el compromiso de los trabajadores

Politicas del Area:

o Se capacitara al personal 4 veces al afio seguin corresponda
o Habra reuniones por érea, cada dos semanas, para el seguimiento de los
objetivos

o Se realizard induccion al personal nuevo de la empresa

Estrategias:
o Reclutar al personal altamente calificado para los puestos
o Realizar programas de capacitaciones
o Mantener al personal informado de las normas internas

o Impulsar el compromiso de los trabajadores
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Tabla 17
Objetivos del area de RRHH

Estrategias

Objetivos Estratégicos

Reclutar al personal
altamentecalificado para
los puestos

Manteneral personal
altamente calificado

T e Realizar programas de

1l S ——— capacitaciones
Asegu |
cum Iimie:b::le las Mantener al persanal
]| P informado de las normas
normas gue )
internas
correspande
Impulsar el compromiso
Lograr y/o mantener de los trabajadores

el compromiso y
motivacian de los

trabajadores Realizarincentivos para el

personal cada & meses

Fuente: Elaboracidn propia

6.1.1.6 Operaciones

e Modelo del area:

Indicador

Niamera de personal

calificado contratado : 2
Cantidad de
4 4
capacitaciones
Encuesta: Porcentaje
de persanal que 508 70%
conazca las narmas
internas
Encuesta: Porcentaje
de trabajadores T 80%
comprometidos
Cantidad de incentivos 3 3

realizados

o Buscar una mejora en el disefio de los procesos

o Eficienciay eficacia en el corto y largo plazo

o Mejorar el precio de la materia prima y las condiciones de pago a los

proveedores
e FODA

F1: Enfoque en la calidad del producto y
suministros.

F2: Relaciones con proveedores.

F3: Insumos de diversas calidades y precios.

F4: Area encargada del producto.

01: Contacto directo con los proveedores.

02: Mejora continua de procesos.

03: Métodos de evaluacion de desempefio en el

area.

04: Produccion enfocada en una linea de productos.

Figura 20: FODA del area de Operaciones

Fuente: Elaboracion propia

D1: Costos de produccién representan un gran

porcentaje del precio del producto.
D2: Poca innovacién de maquinaria.

Al: Ingreso de productos importados a menor

precio.
A2: Insumos importados sustitutos.
A3: Alta innovacién en competidores



e  Objetivo General:

o Gestionar y garantizar la eficacia en la elaboracion del producto final

e Objetivos Especificos:
o Control y elaboracion de los productos
o Mantener una alta calidad en insumos

o Reducir la mayor cantidad de merma

e Politicas del Area:
o Se evaluard trimestralmente a los proveedores para garantizar los altos
estandares de calidad de los insumos
o Se realizara la evaluacion de los estandares de calidad mensualmente

o Se realizard induccion al personal nuevo de la empresa

e Estrategias:
o Realizar reuniones con los supervisores mensualmente
o Realizar evaluacion de calidad a los productos e insumos

o Controlary planificar el inventario

Tabla 18
Objetivos del area de Operaciones

e = %

Realizar reuniones
con los supervisores  Cantidad de mejoras en el

Control y elaboracion

I de los productos. B 10% 15% 20%
mensualmente. area
Realizar evaluacion de
Mantener una alta calidad a los
Il calidad en insumos. productos e insumos.  Estdndares de productos 60% 65% 70%
gl g Controlar y planificar % d ductos terminad
Il cantidad de merma. yp € productos terminados 70% 75% 80%

el inventario. % de productos vendidos

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.1.7 Finanzas
e Modelo del area:
o Obtener la mayor rentabilidad
o Reducir los costos y gastos
o Realizar un eficiente y control de los estados financieros
e FODA

F1: Personal con experiencia en el area. D1: Escasos sistemas integrados.
F2: Enfoque calidad — beneficio - costo — precio. D2: Presupuesto limitado.
F3: Implementacion de economias de escala. D3: Escasas politicas financieras.

F4: Area encargada de las proyecciones anuales. D4: Pocas capacitaciones al personal del area.

01: Contacto directo con los proveedores.
02: Mejora continua de procesos. Al: Diversos tramites burocraticos.
g)r?;:aMetodos de evaluacién de desempefio en el A2: Competidores con sistemas automatizados.

. A3: D dencia del pr to d ionistas.
04: Enfoque en una sola linea de productos. ependencia def presupuesto de accionistas,

Figura 21: FODA del area de Finanzas

Fuente: Elaboracion propia

e Objetivo General:
o Planificar y garantizar de manera oportuna los pagos con relacion a las

utilidades

e  Obijetivos Especificos:
o Sobrepasar las utilidades proyectadas
o Controlar y planificar las ventas anuales

o Buscar las 6ptimas fuentes de financiamiento
e Politicas del Area:

o Revisar la documentacion presupuestal
o Supervisar la preparacion, elaboracion, analizar los Estados Financieros
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o Controlar las labores de cobranza y, autorizar y ejecutar pago a proveedores y
acreedores

e Estrategias:
o Incrementar las ventas online
o Proyeccion del presupuesto anual

o Controlar y planificar los gastos corrientes y no corrientes

Tabla 19

Obijetivos del area de finanzas

Obijetivos Estratégicos Estrategias

Sobrepasar las Incrementar las
| utilidades ventas online. % anual de ventas 5% 10% 20%
proyectadas.
Control y Proyeccion del
lanificacion de las resupuesto anual. % proyeccion de ventas
i P (s e 3% 2% 15%
ventas anuales.
Controlar y planificar . 10% 15% 20%
Buscar fuentes de Vi . % de gastos corrientes
n financiamiento los gastos corrientes % de gastos no corrientes
’ no corrientes. E 5% 8% 10%

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2 Formalizacion de la empresa

En primer lugar, se debe realizar la busqueda y reserva del nombre de la empresa en la
Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP). Asimismo, se seleccionara
el tipo de empresa, que sera Sociedad Anénima (S.A), pues el capital sera definido por el
aporte de los accionistas. Luego, se debe elaborar el Acto Constitutivo (minuta), en donde
se sefiala los acuerdos establecidos para la constitucion de la empresa. Ademas, se inscribira
el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) como persona juridica. Finalmente, la
formalizacidn de la empresa involucra seleccionar correctamente el tipo de empresa a la cual
perteneceria Easy Fit. Para poder determinar exactamente lo antes mencionado se necesitaria
conocer los ingresos econdmicos de la empresa. Por lo tanto, se seleccionara el régimen de

Micro Empresa, ya que es la que coincidiria con las caracteristicas iniciales de la empresa,
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las cuales serian tener un méximo de 10 personas como trabajadores y no superar los ingresos
anuales de S/ 630,000 (Seiscientos Treinta Mil Soles), que equivalen a 150 UIT. Asimismo,
se necesitara cumplir con los siguientes requisitos para poder acceder al régimen antes

mencionado:

o Tener RUC vigente
e Tener USUARIO Y Clave SOL
e Tener a un trabajador como minimo

« No pertenecer al rubro de bares, discotecas, casinos y juegos de azar

Por otro lado, las empresas que pertenecen a este rubro podran emitir los comprobantes de
pago a través de los diferentes sistemas de emision que brinda la SUNAT en sus plataformas

virtuales.

6.1.3 Diagrama Gantt de las metas propuestas

e Diagrama de Gantt - Area Administracion

FRE OPERATIVC

SEMANA
Planificacion de las actvidades generales
claves de la empresa

Crientacion en el cumplimiento de las
politicas de las &reas

Definir las funciones y operaciones del
personal

Seleccion de personal para funciones
especificas

Supervision de actividades propuestas para
cada drea

Figura 22: Diagrama de Gantt - Area administracion

Fuente: Elaboracion propia
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o Diagrama de Gantt - Area Marketing

PRE OPERATIVOD
MES SET OocT NOV DIC

SEMANA 123 |af[af2|3|a|2|2|3|a|1]|2]|3]|4

Hacer un estudio de mercado

Realizar un bechmarking

Investigar las nuevas tendencias de los
consumidores

Realizar campafias promaocionales

Organizar eventos para posicionar la marca

Ejecutar |z grilla de contenidos y calendario
de publicacionss en redes sociales

Medir el social media marketing

Analizar loz KPIs e interacciones generados
en los canales de comunicacian

Figura 23: Diagrama de Gantt - Area Marketing

Fuente: Elaboracion propia

o Diagrama de Gantt - Area de Recursos Humanos

PRE OPERATIVC

SEMANA

Elaboracion de requerimiento de personal

Formulacion de Convocatoria

Realizacion de Convocatoria

Eleccion del personal

Reunion para enfatizar los objetives de las
areas

Figura 24: Diagrama de Gantt - Area de Recursos Humanos

Fuente: Elaboracion propia
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o Diagrama de Gantt - Area de Operaciones

SEMANA

PRE OPERATIVD

Indagacién de mercado de
posibles proveedores

Evaluacion de proveedores

Evaluacion de materia prima

Compra de materia prima de
los estandares adecuados
para protetipo

Disefio de prendas de vestir .

Elzboracion de prototipo

Evaluacion del prototipo del
producto terminado.

Pedido de materia prima de
los estandares adecuados.

Figura 25: Gantt del area de operaciones

Fuente: Elaboracion propia

« Diagrama de Gantt - Area de Responsabilidad Social

SEMANA

PRE OPERATIVO

posifivo en la sociedad.

Crear una campafia para generar impacto

actividades sociales.

Comunicar a traves de las redes sociales para

reputacion de la empresa.

Creacion de normas que permitan mejorar la

Concientizacion a los usuarios de EasyFit

Figura 26: Diagrama de Gantt -

Fuente: Elaboracion propia

Area de Responsabilidad Social

e Diagrama de Gantt - Area de Finanzas

SEMANA

FRE OPERATIVC

Proyeccion de gastos en prototipos

Evaluacicn de gastos de prototipos

Evaluacidn de costos directos e indirectos

Analisis de ventas y costos

Evaluacidn de utilidades

Figura 27: Diagrama de Gantt Pre Operativo- Area de Finanzas
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Fuente: Elaboracion propia

6.2 Plan de operaciones

6.2.1 Cadena de valor

LA CADENA DE VALOR

La infraestructura de la empresa sera vertical debido a que se piensa contar con jerarquias
para mejor control y supervision de los procesos en la diferentes areas de la empresa

ACTIVI-

Se cuenta con un reclutamiento y seleccion de personal exigente para cumplir
con todas las competencias de la empresa

DADES
DE

La tecnologia sera parte basica de nuestro negocio, ya que se busca implementar el E-
commerce en gran medida.

APOYO

Entrega
insumos a
proveedores
para
produccion

las vestimentas

Supervision
cada prenda
vestir para

e
de
que

cumplan con lo

ofrecido a
consumidores
evitar fallas
errores

los

y
b

Venta y salida

de los
productos
terminados de
nuestros
almacenes

Eficiente

manejo de las
redes sociales

para
nuevos

captar

clientes y una

constante
interaccion
comunicacion
con ellos

¥

N

Se desarrollara una inversion en la compra de los principales insumos para el
desarrollo de nuestros productos. Trabajando en conjunto con nuestro proveedores.

Al realizarsela venta se
buscara seguiren contact
con los clientes para
verificar su satisfaccio M
con el producto

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 1: Cadena de valor de la empresa

Fuente: Elaboracion Propia

e Actividades de Apoyo:

o La infraestructura de la empresa: Punto importante para la correcta

asignacion de las principales actividades de la empresa, ya que se contara

con una estructura vertical para hacer denotar el nivel de autoridad de los

directivos y los empleados y tener claramente definidas las actividades a

desarrollar.

o La gestion de recursos humanos: Easy Fit desarrollard el reclutamiento

exigente de profesionales con la finalidad de contar con un personal capaz

y eficiente para la realizacion de todas las actividades claves de la empresa.

Asimismo, ante cualquier mejora o cambio en la organizacion se ejecutara

capacitaciones para explorar potenciales.
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Desarrollo de tecnologia: Gran parte de las actividades de la empresa se
desarrollaran a través de e-commerce para aprovechar las facilidades de
alcance de publico objetivo y expansion de mercado que nos brindan estos
medios. Por consiguiente, se contara con redes sociales, pagina web, correo
corporativo, etc.

Aprovisionamiento: Esta actividad de apoyo esta relacionada a la inversion
inicial que se ejecutara para el abastecimiento de principales insumos y

enseres para el desarrollo preoperativo de la empresa.

Actividades Primarias:

(@]

Logistica interna: En este punto se desarrolla el proceso de abastecimiento
de insumos a nuestros proveedores para el inicio en la produccion de las
diversas prendas de vestir.

Produccion: Al tercerizar la produccion de prendas de vestir, se supervisara
la mercaderia llegada al almacén para constatar que ninguna prenda presente
fallas o errores.

Logistica externa: Este punto se basa en la distribucion de los productos via
delivery a nuestros clientes.

Marketing: Actividades relacionadas al uso eficiente de las redes sociales
para la constante comunicacién con los potenciales clientes y para el
desarrollo de propaganda beneficiosa para Easy Fit.

Post - venta: Contacto con el cliente para solventar cualquier duda o

problematico después de adquirido el producto.
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6.2.2 Determinacion de procesos

6.2.2.1 Mapa general de procesos de la organizacion

1}

Indagacién de Mercados

!

ESTRATEGICOS

| 4m=p

Planificacion Estratégica

Gestidn de Capacitaciones

]

3

Gestion de seleccién de personal ﬂ Evaluacién de la satisfaccién del cliente

Gestidn de Gestidn de Control de

o - Compras # Confeccitn # Calidad

= B

= =

= | s

S| k= # Gestion de # Gestion de - Gestion de
Inventario Ventas Disefo

o

= Gestién de Atencién al Gestion de Gestisn de .

W Devaluciones Cliente Distribueion Cobranza Publicidad

1

auain

Figura 2: Mapa general de procesos de la organizacion

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.2.2 Descripcion de procesos estratégicos

Los procesos estratégicos de Easy Fit son aquellos que aportan al cumplimiento de los

objetivos de la empresa. A continuacion, se brindara informacion detallada de dichos

procesos.

e Investigacion de Mercado

En este caso, la investigacion de mercados es fundamental para poder cumplir con

las metas de la empresa, ya que brindara informacién esencial del publico objetivo.

Por lo tanto, se conocera las caracteristicas que haran del producto mas personalizado

de acuerdo al usuario potencial.
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e  Gestion de Capacitaciones

Las capacitaciones son muy relevantes ya que se ofrece al personal las herramientas
para que sus objetivos personales se alineen con los de la empresa. De este modo,
tanto Easy Fit como el trabajador lograran sus objetivos con beneficios mutuos.

e  Gestion de Seleccion del Personal

En este proceso se buscara conseguir al personal mas apto y preparado para el puesto,
cumpliendo con las caracteristicas que el cargo requiera. Asi mismo, se buscara
introducir a la empresa a colaboradores que cumplan con las caracteristicas que mas

vayan de acuerdo con la empresa.

6.2.2.3 Descripcion y flujograma de procesos operativos

e Flujograma de Gestion de Compras

El proceso de compra inicia cuando nos dirigimos a buscar proveedores de los
insumos a usar como la tela e imanes. Luego, se solicita las caracteristicas requeridos
y si la materia prima esta disponible, el proveedor realiza una cotizacion; si el
producto y precio son aceptados, se solicita los insumos y el suministrador emite una
factura, la cual una vez obtenida, se realiza el pago. Posteriormente, se hace entrega
de la materia prima y por nuestra parte es enviada al almacén. Caso contrario, si lo
que se busca no esta disponible, se realiza la busqueda de otros proveedores y si no

se encuentra el producto indicado, finaliza el proceso de indagacion.
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Figura 3: Flujograma de la gestion de Compras

Fuente: Elaboracion Propia

e Flujograma de Gestion de ventas

El proceso de gestion de ventas inicia con el pedido de informacion de los diversos
productos por parte del cliente. Luego de que este solicite los detalles de la prenda
de vestir, automaticamente Easy Fit recibe una notificacion de solicitud del cliente.
Para ello, el equipo se encarga de brindar todos los detalles al usuario. Al recibir y
revisar los detalles del producto, el consumidor acepta la conformidad del producto
y hace sus pedidos. A continuacion, el almacén de la empresa hace una verificacion
y disponibilidad del producto. Si no hay stock de la prenda de vestir se prosigue por

informar al usuario y poner fin al proceso. Cuando si se cuenta stock del producto en
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el almacén se procede a coordinar con el equipo logistico de Easy Fit para aprobar la

venta y dar el visto bueno al almacén para su preparacion y salida del inventario.

EQUIPO EASY AIT | USUARIO | ALMACEN

/" Proceso )\

L neio )

NS /
~ Recibe ™\ 3

/ =N
{ informacion
\ del producto |
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.\»

' «3 ;>\
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T\ producto
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/Revisionde™,
»| disponibilidad |
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| con el equipo | < Disponibilidad >
_ logistico / . b 4 ~
\_logis = si e
s -

/7 N
[ Aprobacion

| para la venta | - =
'\? : / /Preparacion™,

»| para salida de |
\_ almacén /

)

< 4

Figura 4: Flujograma de la gestion de venta

Fuente: Elaboracion Propia

e Flujograma de Gestion de Disefio:

El flujograma de gestion de disefio inicia con el ingreso del cliente a la plataforma
de Easy Fit, en ella elige la pestafia de productos. En ella podra acceder a nuestra
cartera de productos, ademas puede personalizar una prenda. Es decir, si desea una
prenda personalizada debe elegir en la plataforma el material, talla y color ademas
de describir todas las caracteristicas que desee para la prenda de vestir. Luego de
ingresar todas las caracteristicas el sistema arrojara un modelo o prototipo segun lo
solicitado. Luego de la aprobacidn del cliente se imprimira el modelo y el equipo de

Easy Fit perfeccionara el modelo y lo enviara a confeccionar.
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Figura 5: Flujograma de la gestion de Disefio

Fuente: Elaboracion Propia

e Flujograma de Gestion de Distribucion:

El flujograma de distribucion inicia cuando el almacén confirma el pedido solicitado
por el cliente, luego de ello se prepara la mercaderia; es decir, se ejecuta el
empaquetado y rotulado del producto. Adicional a ello, la empresa Easy Fit realiza
la facturacion con los datos del cliente y firma la factura. Luego, almacén cotejo la
factura con el producto en fisico, seguido de ello es enviado a la carga del vehiculo
para ser entregado a cliente. Este proceso finaliza cuando el cliente brinda la
conformidad de la entrega del producto, de no ser asi la empresa Easy Fit se

contactara con el cliente para brindar posibles soluciones.

A continuacion, se muestra la representacion grafica del flujograma de gestion de

distribucién:
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Figura 6: Flujograma de Gestion de Distribucion

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.2.4 Descripcion de procesos de soporte

e  Gestion de devolucion

Proceso también conocido como “logistica inversa” en el que coordinamos los
movimientos fisicos de bienes y productos, asi como toda la informacion vinculada
para recuperar la mercancia, reintegrar al stock, recogerla desde la direccion de

destino, reciclaje y todos los tramites administrativos que conlleve.

Recogemos en la direccién de destino todos los articulos devueltos por nuestros
clientes por motivos de insatisfaccion. Gestionamos esa mercancia, la manipulamos,

actualizamos el stock y efectuamos abonos correspondientes cuando proceda.

e Atencion al cliente

La atencion al cliente es un servicio que toda empresa, con independencia de su
tamano, sector y del producto o servicio que preste, debe disefiar con atencion, pues
de ella depende, en gran medida, el éxito o fracaso empresa. El concepto de atencién

al cliente va mas alla de vender o despachar. Implica ofrecer a los consumidores un
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buen trato y un servicio de calidad, resolver sus dudas, proponer soluciones viables

y positivas, en definitiva, buscar la satisfaccion del cliente.

e  Gestion de distribucion

Es la encargada de hacer llegar los productos o servicios finales a manos del
consumidor. A través de la logistica de distribucion, por tanto, se consigue que el
cliente final obtenga ese producto o servicio que desea en el lugar, la forma, el tiempo
y la cantidad deseada.

Por tanto, una sencilla definicion de logistica de distribucion seria la de referirse a
ésta como el proceso que siguen todos los productos y servicios, desde que comienza

su produccion o fabricacion hasta que llegan a manos del cliente para ser consumidos.

e  Gestion de cobranza

El proceso de gestion de cobranza se focaliza en contactar con los clientes por
distintos medios para indicarles el estado de sus facturas o créditos, la obligacién de
pago y ofrecer varias opciones de normalizacion y pago integrado. Asimismo, esta
area busca el equilibrio entre cobrar rdpidamente y mantener la relacion con el

cliente.

La ejecucion de este proceso no sélo logra reducir costos y tiempos de recupero, sino,
que al automatizar y estandarizar se logra una mayor productividad y efectividad en

la asignacién de los recursos de la empresa.

e Publicidad

El area de publicidad esta compuesta por un conjunto de estrategias orientadas a dar
a conocer productos y servicios a los consumidores finales. Sin embargo, no se trata
solo de que las personas sepan la existencia del producto, sino deben de otorgar cierta
reputacion a los productos que ofrece la empresa. Ademas, sin un buen manejo de
publicidad, seria muy complejo posicionar el producto en la mente de los

consumidores como algo de buena calidad.

6.2.2.5 Capacidad produccion y/o servicio

La Capacidad de produccion de nuestros proveedores en Gamarra es de 40 prendas de vestir

al dia, pantalones como polos. Asimismo, tomamaos en cuentas que nuestros proveedores son
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parte de las Pymes. Como parte del proceso de fabricacion forman de este proceso 3

maquinas: Maquina recubridora: esta es utilizada para la basta de los pantalones, Méaquina

recta: esta es utilizada para los bolsillos y la Maquina remalladora: es utilizada para remallar

la basta de los pantalones, cerrar los costados y extremos de los polos y pantalones.

La capacidad de prendas semanalmente es de 240 prendas. Esto quiere decir que en el afio

2020 se produciran un aproximado de 12,480 prendas de vestir entre pantalones y polos tanto

para damas como caballeros.

6.2.3 Presupuesto
6.2.3.1 Inversion Inicial

En este caso, la empresa se dedica a la comercializacion de los productos. Si bien es cierto

la empresa disefia y da las 6rdenes de como deben ser confeccionados, la produccion en si

lo realizan nuestros proveedores. Por lo tanto, no se ha considerado un monto en este campo.

6.2.3.2 Costos fijos, costos variables, costos unitarios

e Costos fijos

Tabla 20: Costos operativos fijos anuales

Gasto Operativo Annual

Concepto 2020 2021 2022

Servicios 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Alquiler 12,540.00 12,540.00 12,540.00
Stock de Seg. 2,285.94 2,285.94 2,285.94
Movilidad 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Total 19,625.94 19,625.94 19,625.94

Fuente: Elaboracion propia
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e Costos variables

Tabla 21

Costos operativos variables

Costos Variables

MD Compras S/ Pantalén Polo
Tela pantalon 4mt 75.00 18.75 0.00
Tela Polo 1Kg 27.00 0.00 9.00
Elastico 2mt 2.00 0.67 0.00
Iméan polo 20 unid 20.00 0.00 2.97
Imén pantalén 2 Unid 8.00 2.38 0.00
Confeccion Polo 1 15.00 0.00 10.00
Confeccion Pantalon 1 20.00 13.00 0.00
Envase 1 1.00 1.00 1.00
Envio 1 10.00 10.00 10.00
Total Costo Variable 45.79 32.97
Fuente: Elaboracion propia
e Costos unitarios
Tabla 22
Costos Unitarios Anuales
Costo Unitario
Afios 2020 2021 2022
Costo Unitario 48.49 48.22 44.06

Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Plan de recursos humanos

6.3.1

Estructura organizacional

Gerente General _.

l
' '

Jefe de
Operaciones

TDise;ador munlty

Manager

Jefe Comercial

Figura 28: Estructura Organizacional

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.2

Determinacion del personal requerido

A continuacidn, se detallard informacion respecto al personal que seréd requerido para el

funcionamiento de Easy Fit. Dicho personal sera relevante para poder lograr los objetivos de

la empresa a través de las diferentes estrategias planteadas anteriormente.

6.3.3

Gerente General
Jefe de Operaciones
Disefiadora

Jefe Comercial

Community Manager

Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

e Gerente General

Seré el encargado de proponer los objetivos organizacionales. Asi mismo, buscara
lograrlo mediante una gestion eficaz y eficiente, lo cual involucra un optimizar los
procesos de todas las areas para obtener mayores beneficios. Ademas, recogera la
informacion de todas las areas involucradas para evaluar, controlar y buscar mejoras
constantes en las mismas. Proporcionara los recursos suficientes a las areas para que

puedan lograr los objetivos propuestos, ofreciendo un ambiente laboral idéneo para

69



su desempefio. Finalmente, el gerente general sera quien busque solucionar
problemas que el negocio presente en el desarrollo de sus operaciones, por lo tanto,

deberé tener una buena capacidad de toma de decisiones en momentos puntuales.

Por otro lado, este puesto tendra bajo su responsabilidad velar por un bienestar en lo
que respecta al ambiente laboral, lo cual influird en el desarrollo de los objetivos de
la empresa. Asi mismo, recolectara informacion en lo que respecta a los stakeholders
para identificar cudl serian los actores principales para establecer una comunicacion
y relacion que sea beneficiosa, tanto para la empresa como para quienes nos rodea.
Por otro lado, se encargara de realizar actividades concretas que sensibilicen a los

colaboradores y clientes para lograr ser socialmente responsables.

e Jefe de Operaciones

Se encargara de la gestion de los procesos de compra, inventario, distribucion, entre
otros que sean adheridos. Es esencial que dicho puesto tenga conocimiento de los
procesos mencionados, ya que su principal funcidn serd escoger al proveedor y
agente de distribucion que cumpla con los requerimientos y se acomode mas a las
necesidades y caracteristicas del producto y de la empresa. Es importante este puesto,
ya que influira bastante en la calidad del producto y en las ventajas competitivas que

se pueda lograr.

e Disefiadora

Este puesto sera muy relevante para la empresa, ya que brindara un aporte valioso
para el desarrollo del producto. Se encargard de disefiar los productos que seran
ofrecidos al publico objetivo. Por lo tanto, dicho personal debera conocer bien las
necesidades que el usuario potencial demande de acuerdo a sus requerimientos. Cabe
sefialar que la investigacion de mercado es una herramienta fundamental para este
puesto. Su aporte brindara gran parte del valor diferencial, ya que de acuerdo a su

desempefio se podra brindar el producto final que se quiere ofertar al mercado.
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e Jefe Comercial

Este puesto tendra bajo su responsabilidad el marketing y las ventas del negocio, lo
cual incluye la publicidad, atender al publico objetivo, community manager, que se
detallara mas adelante, entre otras funciones que seran adheridas. Asi mismo, debera
tener conocimiento amplio de los diferentes canales de venta que sean necesarios de
acuerdo al tipo de negocio de Easy Fit. Debe recabar informacion constantemente
respecto a la estructura, tamarfio, entre otras caracteristicas del mercado objetivo.
Toda informacion sera reportada a la gerencia general, lo cual se encuentra dentro de
sus funciones como jefe comercial. Disefiar las estrategias del precio, plaza, producto
y promocién es fundamental para este puesto, por lo tanto, debe conocer a detalle
cada uno de dichos factores para lograr los objetivos de la empresa.

e Community Manager

Este puesto se encargard de administrar principalmente las cuentas de las redes
sociales de la empresa. Asi mismo, se encargard de disefiar las diferentes
publicidades que se realicen dentro de dichas redes sociales. Ademas, debera
maximizar el valor de la marca, gestionar correctamente el marketing digital, ejecutar
un calendario en el cual se organice las publicaciones en las redes sociales, brindar
reportes de las actividades en las redes sociales. Por otro lado, seré el responsable de
apoyar al jefe comercial tomando los pedidos de venta que se realicen, ya que
Facebook serd la principal tienda online de Easy Fit. Por lo tanto, es una parte
importante en el area comercial, siendo que sera su gran apoyo para el correcto

funcionamiento y cumplimiento de los objetivos.

6.3.4 Presupuesto

A continuacion, se mostrara un detallado de los gastos anuales del area de Recursos

Humanos, lo cual incluye las planillas de los trabajadores con su respectivo beneficio laboral

que se otorga de acuerdo con la ley. Para este caso, se tomara en cuenta que la empresa es

una microempresa, por lo tanto, solo tienen el SIS como unico beneficio laboral. De esta

manera, no se estaria pagando gratificaciones, CTS, entre otros beneficios laborales.

Ademas, se considerara los costos en capacitaciones de acuerdo con las necesidades de los

trabajadores y los objetivos de la empresa.
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Tabla 23
Planilla Easy Fit

PLANILLA MICROEMPRESA

CARGO SUELDO SIS TOTAL ANUAL
Gastos Administrativos
Gerente General 2,000.00 15.00 2,015.00 24,180.00
Costo Fijo
Jefe de Operaciones 1,400.00 15.00 1,415.00 16,980.00
Gastos de Ventas
Jefe Comercial 1,400.00 15.00 1,415.00 16,980.00
Total Gasto 4,845.00 58,140.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24
Recibos por Honorarios

Recibo Por Honorario

Pago Anual
Costo Fijo
Disefiadora 500.00 6,000.00
Gasto Administrativo
Contador 300.00 3,600.00
Gasto de Venta
Community Manager 1,200.00 14,400.00
Total Gasto 1,500.00 24,000.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla
Capacitaciones
Capacitaciones
Concepto Anual
Capacitaciones RRHH 400.00
Capacitaciones RSC 1,600.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25
Presupuesto RR. HH
item Afio 1 Afio 2 Afio 3
Planilla 58,140.00 63,900.00 70,236.00
Recibos por Honorarios 24,000.00 24,000.00 24,000.00
Capacitaciones 400.00 400.00 400.00
Total 82,540.00 88,300.00 94,636.00

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Plan de marketing2

6.4.1 Estrategias de marketing (offline y online)

6.4.1.1 Descripcion de estrategias de producto
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e Matriz de Ansoff

MERCADOS

PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVOS
EXISTENTES Penetracion de mercado Desarrollo de productos

NUEVOS Desarrollo de mercados

Diversificacion

Figura 29: Cuadro de Matriz de Ansoff

Fuente: Elaboracion Propia

La estrategia a realizar es de desarrollo de productos, ya que se busca introducir un

nuevo producto a un mercado ya existente, pues se ha detectado necesidades no

cubiertas en el mercado. Paraello, se utilizara la innovacion y desarrollo, para lograr

captar la atencidn de nuestros clientes y convertirnos en la empresa lider del rubro.

e Niveles estratégicos del producto
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PRODUCTO AUMENTADO

Diserios adaptables

PRODUCTO REAL

Calidad Adaptabilidad

PRODUCTO Servicio de

BASICO

sastreria

Ropa con imanes para
personas con
discapacidad y adultos
mayores (hombres y
mujeres)

Diferentes \ Autonomia Comodidad

medios de pago

Seguridad

Atencion 24/7

Figura 30: Niveles estratégicos del producto

Fuente: Elaboracion Propia

o Producto Bésico
v Marca de ropa para personas con discapacidad y adultos mayores, tanto para
hombres y mujeres
v' Se ofrece polos y pantalones con imanes
o Producto Real
v' Calidad: Se ofrece prendas de calidad con insumos 100% peruanos
v Adaptabilidad: Se adapta segun las necesidades del cliente
v" Autonomia: Ofrece comodidad y facilidad a la hora de vestirse
v" Comodidad: Se realiza envios al lugar en donde desees
v" Seguridad: Posibilidad de realizar cambios y/o devoluciones
o Producto Aumentado
v" Puede realizar consultas y pedidos via redes sociales 24/7
v" Se ofrece servicio de sastreria
v Se cuenta con diferentes medios de pago
v

Se brinda diferentes disefios adaptables
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e Etapas del proceso de adopcién de nuevos productos

CONCIENCIA: El consumidor tiene la problematica de no
encontrar prendas que se adapten a sus necesidades y se
percata de nuestro nuevo producto en el mercado.

INTERES: Busca informacion sobre el nuevo producto a
través de las redes sociales y/o personas que ya hayan
adquirido las prendas.

EVALUACION: Evalta las diferentes alternativas que le
ofrece el mercado, en este caso, de nuestra empresa y la
competencia, y si alguna de ellas le facilitara el uso.

PRUEBA: Tiene un mayor contacto con las prendas e
identifica si debe de realizar la compra o no.

ADOPCION: El consumidor hace la compra y uso de la
ropa con cierre magnético y se encuentra satisfecho con la
adquisicion.

Figura 31: Etapas del proceso de adopcién de los productos de la empresa

Fuente: Elaboracion Propia

6.4.1.2 Descripcion de estrategias de fijacion de precio

Para la fijacion de precios consideramos las variables de nuevos productos en un mercado

existente (costos directos, competencia, innovacion, aceptacion del cliente, cultura,

tendencias, 1+D, etc), los cuales influyen directamente en la aceptacion del producto que la

empresa ofrece.

La estrategia de fijacion de precios que EasyFit aplica para sus productos, busca el equilibrio

entre margen y participacion en el mercado, que maximice la rentabilidad a largo plazo.

Por ese motivo, se plantea la fijacion de precios de acuerdo al valor percibido por los clientes,

por lo cual hemos planificado una estrategia de precios por descremado para quedarnos solo

con el nicho de mercado que valora nuestro servicio y producto. Por lo cual, se le brinda un

valor agregado de acuerdo a sus necesidades y atributos necesarios.
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Alineacion del precio y el valor
Alto
Oportunidades
perdidas
o
3 Medio . oa\]a\
. ec\
a | o
Valor sin
cosechar
Bajo
Bajo Medio Alto
Valor recibido

Figura 32: Estrategia de fijacion de precio por Descreme

Fuente: Elaboracion Propia

6.4.1.3 Descripcion de estrategias de plaza

e El canal de Easy Fit para ofrecer los productos sera a través de una plataforma
digital donde nuestros clientes accederan y encontrardn toda la informacion
relacionada al negocio, las principales seran Facebook e Instagram.

e Conrespecto al almacenamiento, se contara con un almaceén fisico para el control
y supervision de mercaderia que estara a cargo de un equipo logistico trabajando
a detalle todos los movimientos del inventario desde la llegada al almacén de
Easy Fit hasta la entrega al cliente.

e Para la distribucién, se trabajard con el servicio de Logistica Integral y
Transporte de Encomiendas OLVA COURIER, el cual se encargara de llevar

todos nuestros productos a nuestros clientes finales.

6.4.1.4 Descripcion de estrategias de promocion

e Herramientas de la mezcla promocional
o Marketing en linea
Se utilizara las plataformas digitales, especialmente redes sociales como
Facebook e Instagram para comunicar el valor de la marca y mostrar los
productos que ofrecemos. Por ello, se realizara publicaciones con contenido
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promocional, informativo y de multimedia, ya sean medios pagados, propios o

ganados. Asimismo, se generara anuncios a través de Facebook Ads e Instagram

Ads.

o Ventas personales

Se desarrollara el marketing BTL, ya que Easy Fit estara presente en ferias

textiles. Asimismo, se visitara centros e instituciones en donde se encuentra

nuestro publico objetivo, con el fin de mostrarles nuestros productos y

comentarles los beneficios y atributos de estos.

Plan de Marketing Digital

e Analisis del publico objetivo

Nuestro publico objetivo son personas con discapacidad desde los 30 afios en

adelante y de la tercera edad (hombres y mujeres) de NSE A y B que buscan la

facilidad y comodidad a la hora de vestirse. Ademas, les gusta adquirir productos que

satisfagan sus necesidades y que les sirva en su vida diaria. Por el lado digital, segin

Mercado Negro, las personas de 30 a 50 afios suelen usar mas Facebook que otras

redes sociales, y prefieren obtener informacion precisa.

e Situacion digital de la empresa y entorno (FODA)

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Se contard con redes sociales como
Facebook e Instagram

- Se contard con un calendario de
publicaciones

- Atencion 24/7
- Se ofrecera contenido de valor

- Se cuenta con pocos recursos digitales

- No se contara con una pagina web al inicio
del proyecto

Analisis FODA
"EASY FIT"

OPORTUNIDADES

J AMENAZAS

- Desarrollo de programas y herramientas de
marketing digital

- Las métricas obtenidas y data nos permitira
conocer la preferencia, comportamiento y
frecuencia de compra del consumidor

- La estrategia SEO nos permitira lograr un

- Desconfianza por parte de algunas personas
al adquirir productos via online

- La competencia cuenta con envio
internacional y posee con mayor conocimiento
digital al ser una marca con prestigio como
Tommy Hilfiger

mayor alcance y posicionamiento

Figura 33: Anélisis FODA del plan de marketing

Fuente: Elaboracion Propia

e Obijetivos, estrategias y tacticas

o Objetivo 1: Obtener alcance organico en un 8% el primer afio, 10% en el

segundo afio y 12% en el tercer afio
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o

o

Estrategia: Generar contenido de valor y de interés para el usuario

Tactica: Implementar un calendario editorial con las publicaciones mensuales
Objetivo 2: Aumentar el engagement y recordacion de marca online en un
12% en el primer afio, 20% en el segundo afio y 25% en el tercer afio
Estrategia: Generar impacto social

Tactica: Implementar campafias digitales de inclusion social

Obijetivo 3: Incrementar la conversion del embudo digital o funnel en un 5%
en el primer afo, 8% en el segundo afio y 10% en el tercer afio

Estrategia: Desarrollar una landing page

Tactica: Realizar una base de datos con los leads generados

Obijetivo 4: Disminuir el porcentaje de abandono de compra en un 8% en el
primer afio, 15% en el segundo afio y 20% en el tercer afio

Estrategia: Mejorar la experiencia de compra del consumidor

Tactica: Agilizar el tiempo de respuesta en las redes sociales

Determinacién de métricas

o

NUmero de seguidores: Se visualizard la cantidad de fans obtenidos por
periodo de tiempo para obtener notoriedad de marca y para que los usuarios
tengan la confianza de concretar la venta de una manera segura.

Nivel de interaccion: El nimero de “me gusta” y otras interacciones nos
permite conocer el comportamiento y gustos de nuestro publico objetivo.
Dias por conversion: Se busca que el promedio de tiempo para concretar una
venta sea el menor posible y generar clientes rapidamente.

Tiempo de respuesta: El tiempo de espera en que el usuario debe ser menor,
por ello, se debe contar con un tiempo de respuesta de maximo 1 hora.
Numero de visitas: La cantidad de personas que visualizaron nuestras redes
sociales, pero no necesariamente interactuaron con nuestra pagina.
Porcentaje de abandono de compra: Se debe reducir el porcentaje de las
personas que intentaron realizar una compra, pero no logro efectuarse. De
esta manera, nos permitira mejorar y agilizar el proceso de compra.

Numero de publicaciones con mayor alcance: Se debe analizar los post que
generaron mayor interaccion y alcance organico, con el fin de conocer el

comportamiento y preferencias del consumidor.
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o Numero de comentarios y opiniones: Se debe llevar un control semanal y
realizar el conteo segln tipo de comentarios, ya sea positivo, negativo,
consulta, sugerencia o troll.

o Nudmero de impresiones: Se debe identificar la cantidad de veces en el que
nuestros anuncios y publicaciones se ha podido visualizar potencialmente.

o Alcance: Se debe evaluar el nimero de personas Unicas que visualizaron el
contenido generado, ya sea de manera organica, pagada o viral y que se pudo
generar engagement.

o Share of Voice: Nos permitira identificar la participacion de la publicidad
realizada por nuestra marca frente a la competencia.

o CTR: Se debe determinar el promedio de clics generado en cada anuncio en
redes sociales por cada 1000 impresiones. De esta manera, nos facilitara
conocer el rendimiento del anuncio y establecer los keywords precisos que
pueden ser de marca, genérico, afinidad y/o competencia.

o Leads generados: Se debe identificar el nUmero de leads, para ello, se debera
de crear contenido de calidad y linkear una landing page a nuestras redes
sociales.

e Accionesy control

Una vez analizado cada indicador, se podrd determinar el comportamiento,
frecuencia, preferencias y tendencias del consumidor para tomar las acciones
correctas. Asimismo, se identificara las métricas de la competencia mediante y los
principales keywords. Una vez conocido las métricas a analizar, se considerara

algunos KPI’s por los tres primeros afios:
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Tabla 26

Proyeccion de la métrica y KPI’S anual del &rea de marketing

METRICAS KPI'S ANO 1 ANO 2 ANO 3
Seguidores N°® de 10,000 15,000 22,000
seguidores
Nivel de N° de 5,000 8,000 10,000
interaccion interacciones
en comentarios
Visitas N° de visitas a 14,000 20,000 26,000
la pagina
Publicaciones N° de
con mayor publicaciones 30 50 80
alcance con mayor
alcance
Comentarios y N° de
opiniones comentarios 50 100 250
positivos
Impresiones N° de 8,000 12,000 18,000
impresiones
Alcance N® de personas 20,000 23,000 27,600
alcanzadas
Share of voice % de share of 8% 10% 15%
voice
Leads N° de leads 6,000 7,500 9,000
generados
Dias por % de indice de
conversion respuesta 70% 80% 90%
Fuente: Elaboracion propia
6.4.2 Presupuesto
Tabla 27
Presupuesto anual del area de marketing
HERRAMIENTAS ANO 1 ANO 3
Google Ads y Analytics S/. 6,000.00 S/. 6,000.00 S/. 6,000.00
Ferias y eventos S/. 2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 2,000.00
TOTAL S/. 8,000.00 S/. 8,000.00 S/. 8,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Se realizara 12 publicaciones al mes (3 veces a la semana) de las cuales se realizara un gasto

mensual de S/ 500.00; lo cual equivale a S/. 125.00 semanales. Se efectud una simulacién,
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de la cual se pudo observar que se logra un alcance de 1,900 a 5,500 personas al dia en un
periodo de siete dias. Asimismo, en los meses de julio y diciembre se ejecutaran ferias y

eventos con un costo de S/ 1,000.00 respectivamente.

6.5 Plan de responsabilidad social empresarial

6.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento

Tabla 28
Matriz de grupo de intereses de Easy Fit

- - Desarmolio de
- Mayor Rentabilidad T -
) ) a - Liguidacion del mercado
Equipo Easy Fit }E}EHSEH dels PRI 10 ekt v
publicidad
-Satisfaccion por el - Perdida de - Desamollo de
= producto clientes producto
d_‘“-'E‘””‘E'EHWJ' - Configbiidad dela | - Menor 10 - Eficiente
Scapacd MMEnca participacion de sermvicio al
- Fidelizacion mercado cliente
z - Wisitas
TETE - Busqueds de
Instituciones para : - programadas
- Muevos clientes competencia Sniipie
personas con Inte diari - Posilos 10 - Fidelizacion
discapacidad TSRS i -Baneaficios dal
P producto
- Mecesidad de
iy - Adecuado
provesedores T
~Curnplirmiento de - Mo conseguir Epemcbnes
contratos insumos & Eetahlepar
Proveedores de - Precios competitivos | precios bajos
: . i = contratos
materales e insumos - Abastecimiento - =5hdos Darg
- Cumplimiento de Reestructuracia s ppa i
capacidad de planta n de |:I|-I.EII'IIZ|E _Solida
operaciones .
-escases de
inventanos
: - Constante
iy supervision del
Instituciones del Estado | _ {:umpllln'uent-:- aelns’ | Fabhkaanon k] cumplimiento
normativas legalkes por el de b
incurnplimiento g
Empresa
- Servistos
Como unsa -
- Ser considerados negocio mas de Demostracion
Cormunidad COMO un negocio que | ropa sin ninguns 8 de nuestros
desamolle RSE wvalor agregado negocio
- Mzala imagen integral
de la manca

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.2 Actividades a desarrollar

La principal actividad a realizar es el giro del negocio, ya que la venta de vestimenta para
personas con discapacidad esta encaminado el negocio, muy aparte de las tendencias
comerciales, a tener una faceta de responsabilidad social al brindar de alguna manera un
producto que va destinado un publico objetivo muy diferente a los demas, y que no ha venido

teniendo ese interés por parte de otras entidades comerciales de rubro.

Asimismo, el objetivo que persigue Easy Fit esta enfocado a desarrollar una estrategia de
marketing social, a través de publicidad o campafias de RSE, para ingresar a un segmento de
mercado que no ha sido tomado en cuenta al momento de disefiar productos en la industria
textil peruana. Por ello, la implementacion de productos escasos para ciertos grupos en la
industria ayuda a Easy Fit a mantener una posicién competitiva ante los demas participantes.
El disefio de prendas de vestir para discapacitados resulta muy atractivo no solo para el
publico objetivo, sino para la comunidad en si, ya que se considera un emprendimiento con
un fin social productivo y de buena fe. Ante esto una eficiente publicidad de nuestro producto
que tiene fines sociales beneficiosos para nuestro publico objetivo, ayudaria a darle una
buena imagen a la marca y hacer denotar nuestro esfuerzo por ser rentables y responsables

socialmente.

Por otro lado, otra actividad importante para el desarrollo de RSE es la capacitacion del
personal, para que desarrolle un ambiente laboral eficiente y se actué de manera responsable
socialmente. Esto ayudaria a que en todos los procesos del negocio se esté actuando de forma

integral para asi expandir la cultura de responsabilidad Social.

A futuro, siguiendo el objetivo de responsabilidad social, buscaremos manufactura
concientizada generando apoyo social. Por ejemplo: Reos de la cércel, correccionales y
asociaciones de madres y nifios vulnerados. Asimismo, méas adelante se buscara alianzas con
una empresa corporativa para buscar donacion a nifios y ancianos con discapacidad que no

cuenten poder adquisitivo.
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6.5.3 Presupuesto
Tabla 29

Presupuesto anual del area de Responsabilidad Social

ITEM Ao 1 A0 2 Ao 3
Campatias de 1,600.00 1,600.00 1,600.00
concientizacion
TOTAL 1,600.00 1,600.00 1,600.00

Fuente: Elaboracion propia
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6.6 Plan Financiero

6.6.1 Ingresosy egresos
Tabla 30

Ingresos anuales del plan de ventas de la empresa

Plan de Ventas - Polos 2020

Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total

[Cantidad 100 100 100 100 100 100 150 100 100 100 100 150 1300

Ingreso 7,000.00]  7,000.00] 7,000.00] 7,000.00| 7,000.00] 7,000.00] 10,500.00| 7,000.00] 7,000.00] 7,000.00] 7,000.00] 10,500.00| 91,000.00

\ Plan de Ventas - Polos 2021

Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total

[Cantidad 110 110 110 110 110 110 165 110 110 110 110 165 1430

[Ingreso 7,854.00] 7,854.00] 7,854.00] 7,854.00| 7,854.00] 7,854.00] 11,781.00] 7,854.00 7,854.00] 7,854.00] 7,854.00] 11,781.00] 102,102.00

\ Plan de Ventas - Polos 2022

Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total

Cantidad 120 120 120 120 120 120 180 120 120 120 120 180 1560

Ingreso 8,739.36| 8,739.36] 8,739.36 8,730.36| 8,739.36] 8,739.36| 13,109.04] 8,739.36] 8,739.36| 8,739.36] 8,739.36] 13,109.04| 113,611.68

\ Plan de Ventas - Pantalones 2020

Meses Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre |  Total

Cantidad 80 80 80 80 80 80 120 80 80 80 80 120 1040

Ingreso 9,600.00 9,600.000 9,600.00f 9,600.00] 9,600.00] 9,600.00] 14,400.00] 9,600.00{ 9,600.00] 9,600.00] 9,600.00] 14,400.00] 124,800.00

| Plan de Ventas - Pantalones 2021

Meses Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre |  Total

Cantidad 90 90 90 90 90 90 135 90 90 90 90 135 1170

Ingreso 11,016.00] 11,016.00] 11,016.00] 11,016.00] 11,016.00] 11,016.00] 16,524.00] 11,016.00] 11,016.00| 11,016.00] 11,016.00, 16,524.00| 143,208.00

[ Plan de Ventas - Pantalones 2022

Meses Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre |  Total

Cantidad 100 100 100 100 100 100 150 100 100 100 100 150 1560

Ingreso 12,484.80] 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80] 12,484.80| 12,484.80| 18,727.20| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 12,484.80| 18,727.20| 162,302.40
INGRESOS TOTALES 2020

Total Ingresos | 16,600.00] 16,600.00] 16,600.00 16,600.00] 16,600.00] 16,600.00] 24,900.00] 16,600.00 16,600.00] 16,600.00] 16,600.00] 24,900.00] 215,800.00
INGRESOS TOTALES 2021

Total Ingresos | 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 28,305.00] 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 18,870.00] 28,305.00] 245,310.00
INGRESOS TOTALES 2022

TotalIngresos | 21,224.16] 21,224.16] 21224.16] 21,224.16] 21,224.16] 21224.16] 31836.24] 21,224.16] 21224.16] 21,224.16] 21,224.16] 31,836.24] 275,914.08

Fuente: Elaboracion propia
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6.6.2 Inversiones
Tabla 31
Tabla de inversion inicial
Concepto Cantidad Precio Total
Computadoras 3.00] 1,200.00 3,600.00
Multifuncional 3.00 500.00 1,500.00
Escritorio 3.00 500.00 1,500.00
Utiles de Oficina 3.00 100.00 300.00
Registro de Marca 1.00 535.00 535.00
Licencia de Funcionamiento 1.00 53.00 53.00
Garantia de Alquiler de Oficina 1.00] 1,045.00 1,045.00
Personal de Operaciones 3.00] 1,400.00 4,200.00
Community Manager 3.00f{ 1,200.00 3,600.00
Moldes de Polo 4.00 20.00 80.00
Moldes de Pantalon 4.00 25.00 100.00
Total 16,513.00

Fuente: Elaboracion propia

6.6.3 Estados financieros

BBGG, EGP, Flujo de Caja (mensual a tres afios), calculo mensual del capital de trabajo.

Tabla 32

Balance General de los afios (2020, 2021, 2022)

ACTIVO 2020 | 2021 | 2022 PASIVO 2020 | 2021 | 2022

Efectivo y equivalente de ejectivo | 111,984 | 126,106 | 202,042 | | Tributos por pagar 3652 7637 11776

Existencias 2,286 | 2286 | 2,286 | |Remuneraciones 58,140) 63,900 70,236
Otros Activos 10,746 | 17,064 | 13,969

Total Activo Corriente 125,016 | 145456 | 220,319 Total Pasivo Corriente 61,792 71537 82,012

Inmuebles, Maquinaria y Equipo | 6,600 | 5430 | 4,260 | |Capital Social 59,927| 59927| 59927

Depreciacion acumulada 1170 | 1170 | 1,170 | |Resultados ejercicio 8727| 18252 28,143

Resultados Acumulados 0 0 53327

Total Activo No Corriente 5430 4,260 3,090 TOTAL PATRIMONIO 68,654| 78,179| 141,397

TOTAL ACTIVO 130,446 | 149,716 | 223,409 | | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 130,446 149,717| 223,409

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 33

Estados de Resultados de los afios proyectados

Anos 2020 2021 2022

Ventas 215,800.00 245,310.00 275,914.08
Costo Variable 90,485.37 100,724.52 110,963.67
Costo Fijo 22,980.00 24,660.00 26,508.00
Utilidad Bruta 102,334.63 119,925.48 138,442.41
Gastos Administrativos 29,780.00 32,180.00 34,820.00
Gastos de Ventas 39,380.00 41,060.00 42,908.00
Gastos Operativos 19,625.94 19,625.94 19,625.94
Depreciacion 1,170.00 1,170.00 1,170.00
Utilidad Operativa 12,378.68 25,889.54 39,918.47
Ingresos Financieros 0.00 0.00 0.00
Gastos Financieros 0.00 0.00 0.00
Utilidad Antes de Impuesto 12,378.68 25,889.54 39,918.47
IR(29.5%) 3,651.71 7,637.41 11,775.95
Utilidad Neta 8,726.97 18,252.12 28,142.52

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34

Flujo de caja anual de la empresa Easy Fit del afio 2020

Afio Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 24,900.00| 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 16,600.00| 24,900.00
Costo de Ventas 8,875.41| 8,875.41| 8875.41| 8875.41| 887541 8875.41| 12,355.62| 8,875.41| 8875.41 887541 8875.41| 12,355.62
Utilidad Bruta 7,724.59| 7,72459| 7,724.59| 7,724.59| 7,724.59| 7,724.59| 12,544.38| 7,724.59| 7,724.59| 7,724.59| 7,724.59| 12,544.38
Gasto Administrativo 2,315.00[ 2,715.00{ 2,415.00] 2,315.00{ 2,715.00{ 2,415.00 2,315.00| 2,715.00{ 2,415.00| 2,315.00]  2,715.00| 2,415.00
Gasto de Venta 3,115.00 3,115.00{ 3,115.00f 3,115.00| 3,115.00{ 3,115.00f 4,115.00| 3,115.00{ 3,115.00 3,115.00] 3,115.00| 4,115.00
Gasto Operativo 1,635.50[ 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50[ 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50|  1,635.50| 1,635.50
Depreciacion 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
UA.L 561.59| 161.59| 461.59| 561.59|  161.59|  461.59 4,381.38) 161.59| 46159  561.59 161.59| 4,281.38
I.R. (29.5%) 165.67 47.67) 136.17|  165.67 47.67)  136.17| 129251 47.67 136.17|  165.67 47.67| 1,263.01
Utilidad Neta/

Resultados del ejercicio 395.92| 113.92] 325.42| 395.92| 113.92| 325.42| 3,088.88) 113.92 325.42|  395.92 113.92| 3,018.38
Depreciacion 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
F.C.0. 493.42| 21142 422.92] 493.42| 211.42] 422.92| 3,186.38| 211.42| 422.92| 493.42 21142 3,115.88
Computadoras 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Multtifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Computadora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Multifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CTN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FCL 49342 211.42| 422.92] 49342 211.42| 422.92| 3,186.38| 211.42|  422.92| 493.42 211.42| 3,115.88

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 35

Flujo de Caja anual de la empresa Easy Fit del afio 2021

Afo Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 28,305.00| 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 18,870.00| 28,305.00
Costo de Ventas 9,803.04| 9,803.04| 9,803.04| 9,803.04| 9,803.04| 9,803.04| 13,677.06] 9,803.04| 9,803.04| 9,803.04 9,803.04| 13,677.06
Utilidad Bruta 9,066.96] 9,066.96] 9,066.96| 9,066.96| 9,066.96| 9,066.96| 14,627.94| 9,066.96| 9,066.96| 9,066.96| 9,066.96| 14,627.94
Gasto Administrativo 2,515.00f 2,915.00f 2,615.00| 2,515.00{ 2,915.00{ 2,615.00{ 2,515.00] 2,915.00] 2,615.00| 2,515.00 2,915.00f 2,615.00
Gasto de Venta 3,255.00f 3,255.00f 3,255.00| 3,255.00{ 3,255.00{ 3,255.00| 4,255.00| 3,255.00] 3,255.00| 3,255.00 3,255.00f  4,255.00
Gasto Operativo 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50 1,635.50| 1,635.50
Depreciacion 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
U.A.L 1,563.96| 1,163.96| 1,463.96| 1,563.96| 1,163.96| 1,463.96| 6,124.94| 1,163.96| 1,463.96| 1,563.96] 1,163.96| 6,024.94
I.R. (29.5%) 461.37 343.37 431.87 461.37 343.37 431.87| 1,806.86 343.37 431.87 461.37 343.37| 1,777.36
Utilidad Neta/

Resultados del ejercicio 1,102.60 820.60| 1,032.10| 1,102.60 820.60| 1,032.10| 4,318.09 820.60| 1,032.10{ 1,102.60 820.60| 4,247.59
Depreciacion 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
F.C.0. 1,200.10 918.10| 1,129.60| 1,200.10 918.10| 1,129.60| 4,415.59 918.10| 1,129.60| 1,200.10 918.10| 4,345.09
Computadoras 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Multifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Computadora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Multifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CTN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FCL 1,200.10 918.10| 1,129.60| 1,200.10 918.10| 1,129.60| 4,415.59 918.10| 1,129.60{ 1,200.10 918.10| 4,345.09

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 36

Flujo de Caja anual de la empresa del afio 2022

Ao Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 31,836.24| 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 21,224.16| 31,836.24
Costo de Ventas 10,744.67| 10,744.67| 10,744.67| 10,744.67| 10,744.67| 10,744.67| 15,012.50| 10,744.67| 10,744.67| 10,744.67 10,744.67| 15,012.50
Utilidad Bruta 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 16,823.74| 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 10,479.49| 16,823.74
Gasto Administrativo 2,735.00{ 3,135.00| 2,835.00f 2,735.00| 3,135.00{ 2,835.00| 2,735.00/ 3,135.00| 2,835.00| 2,735.00 3,135.00| 2,835.00
Gasto de Venta 3,409.00| 3,409.00| 3,409.00( 3,409.00| 3,409.00| 3,409.00| 4,409.00/ 3,409.00| 3,409.00 3,409.00 3,409.00| 4,409.00
Gasto Operativo 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50| 1,635.50 1,635.50| 1,635.50
Depreciacidon 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
U.A.l. 2,602.50( 2,202.50| 2,502.50| 2,602.50| 2,202.50| 2,502.50| 7,946.74| 2,202.50 2,502.50( 2,602.50 2,202.50| 7,846.74
I.R. (29.5%) 767.74 649.74 738.24 767.74 649.74 738.24| 2,344.29 649.74 738.24 767.74 649.74 2,314.79
Utilidad Neta/

Resultados del ejercicio 1,834.76| 1,552.76| 1,764.26| 1,834.76| 1,552.76| 1,764.26 5,602.45| 1,552.76 1,764.26| 1,834.76 1,552.76 5,531.95
Depreciacion 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50 97.50
F.C.O. 1,932.26| 1,650.26| 1,861.76| 1,932.26| 1,650.26| 1,861.76| 5,699.95| 1,650.26| 1,861.76| 1,932.26 1,650.26| 5,629.45
Computadoras 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Multifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Computadora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Multifuncional 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IR Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CTN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FCL 1,932.26| 1,650.26| 1,861.76| 1,932.26| 1,650.26/ 1,861.76 5,699.95| 1,650.26 1,861.76| 1,932.26 1,650.26 5,629.45

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37

Flujo de Caja de los afios proyectados

Ao 2019 2020 2021 2022
Ventas 215,800.00| 245,310.00f 275,914.08
Costo de Ventas 113,465.37| 125,384.52| 137,471.67
Utilidad Bruta 102,334.63| 119,925.48| 138,442.41
Gasto Administrativo 29,780.00 32,180.00 34,820.00
Gasto de Venta 39,380.00| 41,060.00 42,908.00
Gasto Operativo 19,625.94 19,625.94 19,625.94
Depreciacion 1,170.00 1,170.00 1,170.00
U.A.L 12,378.7 25,889.5 39,918.5
I.R. (29.5%) 3,651.71 7,637.41 11,775.95
Utilidad Neta/

Resultados del ejercicio 8,726.97 18,252.12 28,142.52
Depreciacién 1,170.00 1,170.00 1,170.00
F.C.O. 9,896.97 19,422.12 29,312.52
Computadoras -3,600.00 0.00 0.00 1,440.00
Multifuncional -1,500.00 0.00 0.00 600.00
Escritorio -1,500.00 0.00 0.00 1,050.00
IR Computadora 0.00 0.00 424.80
IR Multifuncional 0.00 0.00 177.00
IR Escritorio 0.00 0.00 309.75
CTN -53,327.20 0.00 0.00 53,327.20
FCL -59,927.20 9,896.97 19,422.12 84,818.17

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 38

Capital de Trabajo Neto Total de la empresa del afio 2020

2,020 CTN Total
Meses Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero Febrero Marzo Abril
Utiles de Oficina 0.00 0.00 300.00 0.00 0.00 0.00 0.00 300.00
Registro de Marca 0.00 0.00 535.00 0.00 0.00 0.00 0.00 535.00
Licencia de Funcionamiento 0.00 0.00 53.00 0.00 0.00 0.00 0.00 53.00
Garantia de Alquiler de Oficina 0.00 0.00 1,045.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1,045.00
Personal de Operaciones 4,200.00 4,200.00 4,200.00 0.00 0.00 0.00 0.00{ 12,600.00
Community Manager 3,600.00 3,600.00 3,600.00 0.00 0.00 0.00 0.00{ 10,800.00
Moldes de Polo 0.00 67.80 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 67.80
Moldes de Pantalén 0.00 84.75 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 84.75
Insumos 0.00 0.00 0.00| 6,960.41| 6,960.41| 6,960.41| 6,960.41| 27,841.65
Total 7,800.00 7,952.54 9,733.00f 6,960.41| 6,960.41| 6,960.41| 6,960.41| 53,327.20

Fuente: Elaboracion propia
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6.6.4 Indicadores financieros
VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto de Equilibrio, PRI (periodo

de recuperacion de la inversion).

Respecto al valor actual neto (VAN) por sus siglas, sirve como un indicador de inversion
para conocer cuanto se ganaria o perderia respecto a dicha inversion. Consta de un proceso
de calcular los valores de los flujos de cajas de los periodos futuros y llevarlos al presente
periodo. En este caso el VAN del proyecto es de S/ 22,467.73. Dicho monto refleja los
montos de efectivo los afios 2020,2021 y 2022 en el afio presente. Ademas, dicho monto es

positivo lo cual significa que el proyecto es rentable desde ese punto de vista.

La tasa interna de retorno (TIR), nos muestra la rentabilidad de una inversion especifica.
Para efectos de sus resultados se considera la inversion inicial en negativo y los flujos de
caja futuros con su valor actual. Es decir, luego de deducir los ingresos menos los gastos
netos. En el presente proyecto el TIR nos arroja una tasa de 28%o, lo cual evidencia que el
proyecto es rentable y supera la tasa esperada por los inversionistas que es representada por
el COK, el cual es de 13.19%.

El EBITDA son los beneficios resultantes antes de pagar los intereses, impuestos, sumado
la depreciacion y la amortizacién. Ademas, sirve como un indicador para mostrar la utilidad
antes de los gastos antes mencionados. En el siguiente cuadro se podra observar el detalle
del EBITDA en mencidn segun los afios del proyecto.

Tabla 39

Proyeccién de los beneficios (EBITDA) de los tres afios analizados

Afos 2020 2021 2022

EBITDA S/13,548.68 S/ 27,059.54 S/41,088.47
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se mostrara las margenes brutos y netos los cuales representan, en el primer
caso el total de utilidad que representa de las ventas después de restar los costos que
involucran la creacién del producto; y por otro lado, el margen neto representa la utilidad
neta respecto al total de ventas en porcentaje.
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Tabla 40
Margen Bruto y Neto del total de ventas

Afos 2020 2021 2022
Margen Bruto 47% 49% 50%
Margen Neto 4% 7% 10%

Fuente: Elaboracion propia
El punto de equilibrio de la empresa nos muestra la cantidad minima a vender para poder

cubrir los costos y gastos de fijos de la empresa. En el caso del proyecto, se tiene dos
productos a la venta, por lo tanto, se debe tener en cuenta para calcular el punto de equilibrio
por producto. En el siguiente cuadro se muestra el célculo para la determinacion de dicho
concepto financiero.

Tabla 41

Determinacion minima de ventas de polos y pantalones

Afios 2020 2021 2022
item Polo Pantalén Polo Pantaldn Polo Pantalén
Unidades 1300 1040 1430 1170 1560 1560
% Participacion 56% 44% 55% 45% 50% 50%
Precio de Venta (S/) 70.00 120.00 71.40 122.40 72.83 124.85
Costo Variable (S/) 32.97 45.79 32.97 45.79 32.97 45.79
Costo Fijo (S/) 111,765.94 117,525.94 123,861.94
Margen de Contribucion 37.03 74.21 38.43 76.61 39.86 79.06
MC Ponderado (S/) 20.57 32.98 21.14 34.47 19.93 39.53
P.E. General 2087.01 2113.40 2083.23
P.E. por Producto 1159 927 1162 951 1041 1041

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se presenta el periodo de recuperacion de la inversion (PRI) del proyecto,
también conocido como el payback sirve para valorar la inversion definido por el periodo de
tiempo que se necesitara para que se recupera el capital invertido. En este caso, el periodo

de recupero se da en el afio tres con la suma de S/ 22,467.73.
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Periodo de Recupero de la Inversion en
Soles por Aiios

40,000.00 22,467.73

20,000.00

0.00

2019 2020 2021 2022
-20,000.00 236,02

-40,000.00 -51,183.35
-59,927.20

-60,000.00
-80,000.00

Figura 34 Periodo de Recupero de la inversion en soles por afios

Fuente: Elaboracion propia

6.6.5 Andlisis de los estados financieros del proyecto

Las ventas que se muestran a partir del Estado de Resultados muestran un aumento en los
afios analizados. Esto se debe principalmente a las campafias constantes a través de
publicidad en redes sociales. Esto sustenta el crecimiento de las ventas totales que se observa

en el siguiente grafico:

Ventas en Soles por Afos

300,000
250,000
200,000
150,000
100,000
50,000
0

2020 2021 2022

Figura 35 Ventas en soles por afios

Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo, se puede analizar las ventas a traves de las cantidades vendidas las cuales fueron
en ascenso en los afios de evaluacion. A continuacion, se muestra una tabla con los datos de
cantidades vendidas con su respectiva tasa de crecimiento:

Tabla 42

Cantidad de ventas con sus respectivas tasas de crecimiento de los afios analizados

Resumen Cantidad Vendida

Afios 2020 2021 2022
Cantidad (unidades) 2340 2600 3120
Tasa Crecimiento (%) - 11.11% 20%

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los estados de ganancias y pérdidas muestran utilidades crecientes en los afios
del proyecto. A continuacion, se mostrara un grafico con la tendencia de crecimiento de las

utilidades netas:

Utilidad Neta en Soles por Afos
30,000.00 28,142.52

25,000.00
20,000.00 18,252.12
15,000.00
10,000.00 8,726.97
5,000.00

0.00
2020 2021 2022

Figura 36 Utilidad Anual de la empresa en soles

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al Flujo de Caja Libre, en el estado financiero se evidencia montos positivos como

se ve a continuacion:
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Flujo de Caja Libre en Soles por Aiio

2021 - 19,422.12
2020 - 9,896.97

0.00 20,000.00 40,000.00 60,000.00 80,000.00100,000.00

Figura 37 Flujo de Caja Libre en Soles por afio

Fuente: Elaboracion propia

En este grafico se aprecia el aumento de los flujos de caja libre por cada afio, en este analisis
se toma en cuenta el efectivo liquido. Es decir, se considera el flujo de dinero real, sin
considerar conceptos con definiciones contables en negativo como las depreciaciones o

amortizaciones.

6.7 Plan de Financiamiento

6.7.1 Identificacion y justificacion de los modelos de financiacién propuestos

Tabla 43
Justificacion del financiamiento del proyecto

Nombre Justificacion Monto
Alexandra Arbieto Rodriguez Apoyo familiar S/. 11,985.44
Wendy Vanessa Arenas Zea Capital propio S/. 11,985.44

Ahorros acumulados por sueldo de

S/. 11,985.44
trabajo en cuenta de ahorro /

Mayra Dayana Luna Flores

Renato Ludgardo Rios Asian Capital propio S/. 11,985.44
Carlo Adrian Salas Torres Efectivo por un jucio laboral ganado S/. 11,985.44
TOTAL S/. 59,927.20

Fuente: Elaboracion propia
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6.7.2 Calculo del valor del emprendimiento

Finalmente, luego de hacer los andlisis financieros pertinentes, se evidencia que el valor de
emprendimiento del proyecto es de S/1,499.08, lo cual nos muestra un resultado positivo
para la empresa.

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

EasyFit es un modelo de negocio escalable porque el proceso de produccién es
replicable, ofrece un producto innovador, tiene alto alcance por ser una
plataforma virtual y sobretodo porque estd dirigido hacia un segmento de

mercado bastante expandible.

El proyecto ha tenido buenas respuestas por parte del publico objetivo y se cree
tendré buena acogida, ya que hay organizaciones de personas con discapacidad

gue se han comunicado con un gran interés en conocer el producto.

EasyFit es la primera marca de ropa para personas con discapacidad y de tercera
edad en el Perd, pues no cuenta con competencia directa ni indirecta en el pais;
lo cual quiere decir que tenemos una gran ventaja competitiva y nos puede

permitir crecer como empresa.

EasyFit apunta a ser una empresa innovadora que desarrolla responsabilidad
social para poder cubrir esa brecha de escasez en prendas de vestir para las

personas con alguna discapacidad y los adultos mayores.

Una de las principales ventajas competitivas de EasyFit es el haber
implementado diversos medios virtuales para el desarrollo de las principales

actividades y procesos que hagan del negocio llamativo y rentable.

98



8 BIBLIOGRAFIA

Ameérica Retail. (2019). Per(: Tiendas por departamentos recuperarian ventas en segundo

semestre  2019. (https://www.america-retail.com/peru/peru-tiendas-por-departamentos-

recuperarian-ventas-en-sequndo-semestre-2019/) (Consulta: 22 de Agosto del 2019)

CNN. (2017). Ropa mas amigable para discapacitados es la nueva linea de Tommy Hilfiger.

(https://cnnespanol.cnn.com/2017/10/18/ropa-mas-amigable-para-los-discapacitados-asi-

es-la-nueva-linea-de-tommy-hilfiger/) (Consulta: 22 de Agosto del 2019)

El Comercio (2019). Gamarra: comercios registran aumento en sus ventas tras retiro de

ambulantes. (https://elcomercio.pe/economia/negocios/gamarra-aumentan-ventas-

comercios-80-retiro-ambulantes-noticia-ecpm-664846) (Consulta: 22 de Agosto del 2019)

El Universal. (2018). En exclusiva: H&M vy su vision de la moda sustentable.
(https://www.eluniversal.com.mx/de-ultima/en-exclusiva-hm-y-su-vision-de-la-moda-
sustentable) (Consulta: 22 de Agosto del 2019)

EUROPAPRESS. (2018). Una firma de ropa para hombres disefia una camisa para que
personas con discapacidad puedan gozar de autonomia.

(https://www.europapress.es/desconecta/curiosity/noticia-firma-ropa-hombres-disena-

camisa-personas-discapacidad-puedan-gozar-autonomia-20180228150554.html) (Consulta:
22 de Agosto del 2019)

EUROPAPRESS. (2019). Una firma de moda crea ropa para personas con movilidad
reducida o sin movilidad. (https://www.europapress.es/chance/moda/noticia-firma-moda-
crea-ropa-personas-movilidad-reducida-movilidad-20190502150638.html) (Consulta: 22 de
Agosto del 2019)

INELI. (2017). Caracteristicas de la Poblacién con Discapacidad. 20 de agosto del 2019, de
INEI Sitio web:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1209/Libro
.pdf(Consulta: 22 de Agosto del 2019)

INEL. (2017). Perfil Sociodemogréafico: Censos Nacionales 2017: XII de poblacion, VII de
vivienda y Il de comunidades. 20 de agosto del 2019, de INEI Sitio web:

99


https://www.america-retail.com/peru/peru-tiendas-por-departamentos-recuperarian-ventas-en-segundo-semestre-2019/
https://www.america-retail.com/peru/peru-tiendas-por-departamentos-recuperarian-ventas-en-segundo-semestre-2019/
https://cnnespanol.cnn.com/2017/10/18/ropa-mas-amigable-para-los-discapacitados-asi-es-la-nueva-linea-de-tommy-hilfiger/
https://cnnespanol.cnn.com/2017/10/18/ropa-mas-amigable-para-los-discapacitados-asi-es-la-nueva-linea-de-tommy-hilfiger/
https://elcomercio.pe/economia/negocios/gamarra-aumentan-ventas-comercios-80-retiro-ambulantes-noticia-ecpm-664846
https://elcomercio.pe/economia/negocios/gamarra-aumentan-ventas-comercios-80-retiro-ambulantes-noticia-ecpm-664846
https://www.eluniversal.com.mx/de-ultima/en-exclusiva-hm-y-su-vision-de-la-moda-sustentable
https://www.eluniversal.com.mx/de-ultima/en-exclusiva-hm-y-su-vision-de-la-moda-sustentable
https://www.europapress.es/desconecta/curiosity/noticia-firma-ropa-hombres-disena-camisa-personas-discapacidad-puedan-gozar-autonomia-20180228150554.html
https://www.europapress.es/desconecta/curiosity/noticia-firma-ropa-hombres-disena-camisa-personas-discapacidad-puedan-gozar-autonomia-20180228150554.html
https://www.europapress.es/chance/moda/noticia-firma-moda-crea-ropa-personas-movilidad-reducida-movilidad-20190502150638.html
https://www.europapress.es/chance/moda/noticia-firma-moda-crea-ropa-personas-movilidad-reducida-movilidad-20190502150638.html
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1209/Libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1209/Libro.pdf

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digitales/Est/Lib1539/libro.
pdf(Consulta: 22 de Agosto del 2019)

Milagros Sovero Habich. (2017). Diagnostico sobre la situacion de las personas con

discapacidad en el Perd. 15 de agosto del 2019, de Mesa Discapacidad y Derechos Sitio web:
http://www.midis.gob.pe/conectandofuturos/wp-content/uploads/2018/11/Milagros-

Sovero-Habich-Coordinadora-de-la-Mesa-Discapacidad-y-Derechos.pdf

Observatorio Ecommerce. (2019). Tendencias Ecommerce 2019
(https://observatorioecommerce.com/tendencias-e-commerce-2019/) (Consulta:20 de
Agosto del 2019)

RPP (2019). Forever 21: La compafiia estadounidense de moda juvenil se alista para una

bancarrota. (https://rpp.pe/economia/economia/forever-21-la-compania-estadounidense-de-

moda-juvenil-se-alista-para-una-bancarrota-ropa-fast-fashion-moda-noticia-1216877)
(Consulta: 22 de Agosto del 2019)
Semana Econdmica. (2015). INEIl: El 45.9% de personas con discapacidad son

econdémicamente activas.

https://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/171850-inei-el-45-9-de-

personas-con-discapacidad-son-economicamente-activas/ (Consulta 29 de Agosto del 2019)

100


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/libro.pdf
http://www.midis.gob.pe/conectandofuturos/wp-content/uploads/2018/11/Milagros-Sovero-Habich-Coordinadora-de-la-Mesa-Discapacidad-y-Derechos.pdf
http://www.midis.gob.pe/conectandofuturos/wp-content/uploads/2018/11/Milagros-Sovero-Habich-Coordinadora-de-la-Mesa-Discapacidad-y-Derechos.pdf
https://observatorioecommerce.com/tendencias-e-commerce-2019/
https://rpp.pe/economia/economia/forever-21-la-compania-estadounidense-de-moda-juvenil-se-alista-para-una-bancarrota-ropa-fast-fashion-moda-noticia-1216877
https://rpp.pe/economia/economia/forever-21-la-compania-estadounidense-de-moda-juvenil-se-alista-para-una-bancarrota-ropa-fast-fashion-moda-noticia-1216877
https://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/171850-inei-el-45-9-de-personas-con-discapacidad-son-economicamente-activas/
https://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/171850-inei-el-45-9-de-personas-con-discapacidad-son-economicamente-activas/

7 ANEXOS

Anexo 7.1. Excel Gréfico de Gantt por areas

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pL5-40XYQDTRkOU3uUEOp51-

6bi9JvI73/edit#gid=33394032

Anexo 7.2. Excel Gréfico de Gantt por areas
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pL5-4OXYQDTRkOU3uE0p51-6bi9JvI73/edit#gid=33394032
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pL5-4OXYQDTRkOU3uE0p51-6bi9JvI73/edit#gid=33394032

Anexo 7.3 Detalles del alquiler de Oficina en Pueblo Libre
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Anexo 7.4 Cartas de compromiso de compra

CARTA DE COMPROMISO

EASY
nir

EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacion
de prendas de vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de
imanes implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad,
comodidad y autonomia a personas que presenten discapacidad o alguna
limitacion fisica incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, Giancarlo Contreras Uribe, con direccién en Jirén Huamachuco 1354
identificado con nimero de DNI 47641746 me encuentro interesado en comprar
los productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
0 UNIDADES Pantalon Dama

2 UNIDAD Pantalén Caballero 34

0 UNIDADES Polo Dama

2 UNIDAD Polo Caballero L

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Ciub / Otro:
Banco: BBVA Continental

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Debito ( X))

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como
muestra para el desarrollo de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta
cuando se fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte
de este nuevo proyecto.

__ /Pm%

Fecha: 23 /09 /2019
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L CARTA DE COMPROMISO

EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacién de prendas de
vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad, comodidad
y autonomia a personas que presenten discapacidad o aiguna limitacion fisica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, Miluska Quispe Flores, con direccién en Jiron Salaverry 200 identificado
con numero de DNI 71724254 me encuentro interesado en comprar los
productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
0 UNIDADES Pantalén Dama

0 UNIDADES Pantalén Caballero
2 UNIDADES Polo Dama M
0 UNIDADES Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco:

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Debito ( )

Efectivo: (X )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como
muestra para el desarrollo de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta
cuando se fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte

) w%

7
Firma ! / Fecha: 25/10/2019
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CARTA DE COMPROMISO
Lo
EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacién de
prendas de vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad, comodidad y
autonomia a personas que presenten discapacidad o alguna limitacion fisica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, FATIMA MADELEINE LOPEZ PAREDES, con direccién en AV, REPUBLICA
DOMINICANA 111 - 3 PISO identificado con nimero de DNI 76532488 me
encuentro interesado en comprar los productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
1 UNIDAD Pantalén Dama 32
0 UNIDAD Pantalén Caballero

1 UNIDAD Polo Dama M
0 UNIDAD Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco: BBVA Continental

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Debito (X )

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como muestra
para el desarrollo de EasyFil anhelando que se me tome en cuenta cuando se
fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte de este nuevo

Fecha: 04/ 10 /2019
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b bl CARTA DE COMPROMISO

EasyFK.empresapemanaminede&cadaalacomerdaﬁzstndewidasde
vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
hplantadosmbgamsewmégioosparaofmcermymsegmdad.wmdidad
yautooomlaapersonasquepmsmtmdiscapaddadoaigmamhdénﬂm
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, Tatiana Quezada, con direccion en Av Centenario MZK LT1 EDIF 24
MWMMmaDNIMmmhM

en comprar los productos que ofrece EasyfFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
2 UNIDADES Pantalén Dama 32
0 UNIDAD Pantalén Caballero

0 UNIDADES Polo Dama

0 UNIDAD Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco: BBVA Continental

Tipo de tarjeta: Crédito () / Débito ( X )

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como
muestra para el desarrollo de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta
cuando se fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte
de este nuevo

Fecha: 30 /09 /2018
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b Yo CARTA DE COMPROMISO

EasyFnLempmsapemanaonﬁnededmdaalamdaﬁzadéndeprendasde
vesﬁrpersonaizadasyadaptadasamsnewsidadesatravésdeimanes
lmplantadosmbgareseshatéglcosparaoﬁewmayasegwidad.wnndidad
yautmanlaapusonaswepmsenwn(ﬁscapsddadoalgmalkmadénﬁsica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, Renzo Ruiz Meneses, con direccion en Av_Mariano. Comejo

Wmn&mdeDNleemmﬂoimemsadoen
comprar los productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
0 UNIDADES Pantaién Dama

2 UNIDAD Pantalon Caballero | L

0 UNIDADES Polo Dama

1 UNIDAD Polo Caballero L

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco: BBVA Continental

Tipo de tarjeta: Crédito ( ) / Débito ( X )

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como
muestra para el desarrolio de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta
cuando se fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte
de este nuevo proyecto. -~ b

]

/ Fecha: 21 /09 /2019
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COMPROMISO

s

EasyFiLempmsaperuanaminededicadaaiacomerdal‘wadénde
wﬁasdev&ipuwtdhadﬁyadapbdasahsmoesﬂad&cahavésdemnes
implmtadosenkngamsesﬂatég’mspaaoﬂewmwseguﬁdad.oonwdidady
autamiaapetsmasmeptesentendscapaddadoalgmamtadénﬂsica
incluyendo a personas de fercera edad.

Yo, VIOLETA ROMERO PALMA, con direccién en Avenida Espinar 356 identificado
con nimero de DNI 15614989 me encuentro interesado en comprar los productes que
ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
0 UNIDADES Pantalén Dama

2 UNIDAD Pantalén Caballero L

0 UNIDADES Polo Dama

1 UNIDAD Polo Caballero L

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco:

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Débito ( )

Efectivo: (X )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como muestra para
ddesamhdeEasthM\doqwsemmwmstefabﬁqued
sigdentebtepampoduadquﬁflasptendasysumdemmmprom.

Firma Fecha: 22 /10 /2019

108



CARTA DE COMPROMISO
Rar
EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacion de
prendas de vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad, comodidad y
autonomia a personas que presenten discapacidad o alguna limitacion fisica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, SANDY PINEDO AVALOS, con direccion en AV, LOS TUSILAGOS 647
identificado con nimero de DNI 46183708 me encuentro interesado en comprar los
productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
2 UNIDADES Pantaléon Dama L

0 UNIDADES Pantalon Caballero
0 UNIDADES Polo Dama

0 UNIDADES Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco:

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Débito (X)

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como muestra
para el desamollo de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta cuando se
fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte de este nuevo

7

Firma Fecha: 11 /10 /2019
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RarT CARTA DE COMPROMISO

EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacién de prendas de
vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad, comodidad y
autonomia a personas que presenten discapacidad o alguna limitacion fisica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, TATIANA MARIN GUILLEN, con direccién en JIRON FEDERICO VILLARREAL
186 identificado con numero de DNI 71724254 me encuentro interesado en comprar

los productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
1 UNIDAD Pantalén Dama 32

0 UNIDADES Pantalén Caballero

2 UNIDADES Polo Dama M

0 UNIDADES Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco:

Tipo de tarjeta: Crédito ( )/ Débito ( )

Efectivo: ( X )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como muestra
para el desarrollo de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta cuando se
fabrique el siguiente lote para poder adquirir las prendas y ser parte de este nuevo

Firma Fecha: 03/10/2019
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L CARTA DE COMPROMISO

EasyFit, empresa peruana online dedicada a la comercializacién de prendas de
vestir personalizadas y adaptadas a tus necesidades a través de imanes
implantados en lugares estratégicos para ofrecer mayor seguridad, comodidad
y autonomia a personas que presenten discapacidad o alguna limitacién fisica
incluyendo a personas de tercera edad.

Yo, Fiorella Roca Diestra, con direccién en Calle San German 201 identificado
con nimero de DNI 44390837 me encuentro interesado en comprar los

productos que ofrece EasyFit:

CANTIDAD PRENDAS TALLA
2 UNIDAD Pantalén Dama M

0 UNIDADES Pantalén Caballero

2 UNIDADES Polo Dama M

0 UNIDADES Polo Caballero

Tipo de tarjeta: VISA / MasterCard / Diners Club / Otro:
Banco: BCP

Tipo de tarjeta: Crédito (X ) / Débito ( )

Efectivo: ( )

Sin otro particular, brindo todos mis datos para que sean utilizados como
muestra para el desarrolio de EasyFit anhelando que se me tome en cuenta
cuando se fabrique el siguiente lote para poder adquirir ias prendas y ser parte
de este nuevo

Fecha: 28/10/2019
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