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Resumen Ejecutivo

En este trabajo de investigacion se evaluard la viabilidad para poner en marcha el proyecto de
negocio de venta de camisetas de algoddén organico de la marca Humano. También se analiza
la idea de negocio, el publico objetivo, la estrategia comercial y de marketing para implementar

el mismo.

La idea de negocio se basa en la tendencia del consumidor hacia reducir la contaminacion
ambiental y dejar un mejor planeta a las futuras generaciones. A ello se suma el anhelo de los
hombres y mujeres del nivel socioeconémico A/B de 25 a 39 afios, que habitan en Lima
Metropolitana, por vestirse a la moda, pero de una forma consciente. Esto se corroboré a través
de una exhaustiva investigacion sobre el slow fashion, la industria de la moda y el entorno en

el que se desarrollaria el proyecto de negocio.

El segmento se ha determind basandose en la tendencia de los millennials por reducir el nivel

de contaminacion que generan a través de los productos que usan y consumen.

La marca Humano vendera camisetas de algoddn orgéanico con certificacion GOTS (Global
Organic Textile Standard) y con ilustraciones disefiadas por artistas peruanos. Humano se
presenta como una marca que desea disminuir la contaminacién ambiental y contribuir a crear

un mundo con mares limpios, aire puro y campos libres de quimicos.

Para la comercializacién se utilizaran dos canales de venta: una tienda de experiencia ubicada
en el distrito de Miraflores y una tienda online. La tienda de experiencia contara con dos
ejecutivos de venta que fungiran de asesores para que los clientes conozcan sobre la filosofia
slow fashion, el impacto ambiental de la industria textil, los beneficios del algoddn organico y

el valor artistico de las ilustraciones utilizadas en las camisetas. La tienda online brindara una



v

opcion préactica para los clientes que prefieren no trasladarse hasta Miraflores y estarian

dispuestos a pagar un monto adicional por el servicio de delivery.

De acuerdo con el plan financiero se ha logrado determinar que el proyecto es viable. El periodo
de recuperacion del capital de este negocio es de dos afios y siete meses, la TIR es de 95% y
presenta un VAN de S/153,483, lo que significa que es un proyecto rentable y sostenible en el

tiempo.



INDICE
1. OBIETIVO GENERAL ... 1
1.1 El Circulo dorado de Simon SINEK. ........cccoiiiiiiiiiiiee e 1
1.2 {QUE hacemOS COMO EIMPIESA? ........cvveeeerieeieieesteestesseesteeseesseesteesesreesseesesseesseeseesseenseans 1
1.3 ,COMO 10 NACEMOS? ...ttt et e s bt e e s be e e sabae e s baeeaaes 1
1.4 ;POF QUE 10 NACEIMOS? ...ttt ettt et re e reenae e 2
2. PRESENTACION DE IDEA DE NEGOCIO.......cooieiieeeeeeeeeeeeseeeses s sensses s 3
2.0 JUSHITICACION ...ttt bbbttt 3
2.2 COMPELEINCIA. ... veiteeieeiestie sttt ettt e et et e et e e s e et e s s e sbe e eeaseesbeesbeaseesbeesseanseaneeneeaneesreas 3
2.3 VIADIIIAAG ... 4
2.4 TAMAN0 08 MEICAAD ....vevveietieeieeic ettt ettt 5
2.5 Ventaja diferenCial ..........ccooiviiiicce s 5
2.7 DesCripCion de antECEUBNTES .........cceeiieiie et reenae e sne s 8
3. ANALISIS DEL ENTORNO .....cooviviieictececee e sesie s s s issessenssss s snes s 12
3.1 POILICOS Y LEGAIES ...ttt et 12
3.2 ECONOIMICOS ...tttk b et b bbbt n et en e 12
BLB SOCHAIES. ...ttt 14
KR T 0 [0] [T [ Tod o 1SS USROS 15
3.5 ECOAMDIBNTAIES. ...t 16
3.6 MALFIZ IMEFE...... .ottt et nte e e e e ne e 17
4. PLAN ESTRATEGICO ...t ssssssesssssssssasesessasens 19
Nt Y/ ] o oSSR 19

Y 1] o ] BT PP U S UU PP PRPRPRPRPPIN 19



B3 VAIOTES ...ttt 19
@ o] 1= A Vo I 1= LT | OSSR 20
4.5 ODJetiVOS ESIALEGICOS ...c.veeviiiieiieeie et ste e e e e et e ae e e sre e e sreenne e 20
4.6. ANAIISIS FODA ...ttt bbbttt bbb e e 21
4.7 FUEIZAS A8 POITEN .....ecvieieeeeiiet ettt 25
4.8 MAPA ESLFATEGICO ....veveiieeeieiistee ettt bbb n et n e 26
. ANALISIS DE MERCADO ......cooviiieereeeeseeteee s eses s s s s ssses s s sen s s 27
5.1 ANAliSiS Al MEICAAO ........cviuiiiiiiieiesiee e 27
5.2 Mercado Meta y Segmentacion del Mercado...........ccecveveiieiecieeciese e, 29
5.3 Participacion de mercado proyectada...........ccevveieiieieciie e 30
5.4 EStACIONAIITA: ......c.vouiieiieeiet e 31
5.5 Competencia local y mundial.............ccooviiiiiiiii e 31

. ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR........cooiiiiiiieieiee e 35
6.1 PIramide de MaSIOW..........c.oiuiiiiiiiiieiei s 35
6.2 Investigacion del CONSUMIO..........c.coiiiiiiieie et 36
8.3 INSIGNT ...t re e re e re e 42
6.4 Proceso de decision de compra del consumidor...........c.cocevveieiieiecse e, 43
6.5 POSICIONAMIENTO 08 IMAICA .......eveviieieiicie e 47
6.6 Neurociencia aplicada al Marketing............ccuoveeriiineiiiiseee e 47
6.7 PropuESTa A8 VAIOT .....ouiiiiiiiiiieieeee bbb 49

. PLAN INTEGRADO DE MARKETING .....cooiiiiiiinieie it 50
7.1 Estrategia de ProduCLO Y MAICA ........oiueiieririeiieieie ettt 50

7.1.2 Logo de 1a Marca HUMANO .........cccoiiiiiiiiiieieie et 50



A = = (=T o 0 T T =] o LRSS 55
7.3 Estrategia de Distribucion Yy Canales ..........ccccvevveiiiiieiiiie e 56
7.4 Estrategia de comunicacion integral ............cocveveiiiiieiie e 58
7.5 CUSLOMET CENIIIC ...ttt bbbt b n e enes 68
7.6 PlanifiCaCion 08 VENTAS..........civeiiiiieieiiie e 69
7.7 Estrategia de endomarketing ..........ccecieiiiieiieie e 72
7.8 Responsabilidad social CorporatiVa...........ccovveveiieiecie e 73

. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS ..o 77
ST A =T T [oTo [ - W =0 U T=T o Lo - USSR 77
8.2 KNOW-NOW ...ttt 78
8.3 ASPECLOS LOGISTICOS. .. ecuvieuiiiiieiiecie sttt sttt e e s be et e raesne e sreenne e 78
8.4 EStructura 0rganizaCional..............cccueiieiieieoie et 81
8.5 ROIES Y TUNCIONES ...ttt re e sre e e e re e 82

. INDICADORES DE GESTION.......oiieiieeeieeetecee e es s ene s st 86
9.1, SUPUESIOS BCONOMIICOS. ... .veveeieeireiteeiteeie st e ste e e s e e ste e e sseesbeeaesseesreesbessnesreesneeseesreereans 86
9.2 HOrizonte de eValUaCION...........coviiiiiiiiie e 87
9.3 ProyECCION A8 INQIESOS.....uveiueeiieeeeeiteesteeie st e ste e e st eete e e st e steeae s e e s baenbessaesraesteeseesreereans 87
9.4 FIUJO d& INVEISIONES .....c.viivieieieite ettt ettt re et e reesbe e reenne e 89
9.5. Inversion requerida en capital de trabajo ..........ccoceiiiieiiiieirc e 91
9.6. FINANCIAMIEINTO ...ttt e bbbt 92
9.7 FlUjO de Caja BCONOIMICO. .....couiiiiiietisie sttt sb bbbt 92
9.8 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR). ....cccoovviveveiiniieere e e, 93
9.9 Periodo de recuperacion de capital (PRC) .......cocooiiiiiiiiiiiiiecee e, 94

9.10 Analisis de sensSibilidad ...........oooeeeieee e 94



Vil

9.11 MELrICas de MAIKELING ......ccveiireieiieie et raenre e sreeae e 95
10. CONCLUSIONES ... .o e 99
11.- RECOMENDACIONES ... oo 100
12 ANEXOS .t 107

Indice de Tablas

Tabla 1 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad......................... 5
Tabla 2 Matriz MEFE .......c.o oo 17
Tabla 3 Foda cruzado de la marca HUMANO .........cceiiirieiiiieieesescece e 24
Tabla 4 Crecimiento de la poblacidn de Lima Metropolitana entre 2015 y 2018................... 27
Tabla 5 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad....................... 28
Tabla 6 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad....................... 28
Tabla 7 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad....................... 28
Tabla 8 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad....................... 29
Tabla 9 Ventas mensuales proyectadas de la marca Humano (unidades) ............cccccvevveeveenenn. 30
Tabla 10 Campafias mensuales de la marca HUMAaNO ...........ccccccevveiiiiciicce e 31
Tabla 11 Caracteristicas de las camisetas de la marca HUMano ............cc.ccoceonineininencnnen, 51
Tabla 12 Proyeccion de la venta mensual de la marca HUMano ..........c.ccccevveveiveveecie e, 69
Tabla 13 Campafias mensuales de la marca HUMAaNO .........cccccoeeiieiieieniese e 70
Tabla 14 Descripcion de los objetivos y tacticas planeadas en la campafia de RSE................ 74
Tabla 15 Tiempos del proceso de fabricacion (100 Prendas).........ccoceererereneneneseseeieeeans 80

Tabla 16 Roles y funciones del Personal............coviiiiiiiiic i 82


file:///C:/Users/LAB-USR-SY2443/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20SRCH%2011-07-2019.docx%23_Toc13771447
file:///C:/Users/LAB-USR-SY2443/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20SRCH%2011-07-2019.docx%23_Toc13771451
file:///C:/Users/LAB-USR-SY2443/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20SRCH%2011-07-2019.docx%23_Toc13771452
file:///C:/Users/LAB-USR-SY2443/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20SRCH%2011-07-2019.docx%23_Toc13771453
file:///C:/Users/LAB-USR-SY2443/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20SRCH%2011-07-2019.docx%23_Toc13771454

Tabla 17 Precio unitario de una camiseta de la coleccion atemporal............ccccceevenennn.
Tabla 18 Precio unitario de una camiseta de la coleccion limitada .............ccocvevvviiienn,
Tabla 19 Precio unitario de una camiseta de la coleccion basica............ccocvvvvvvriviiiinnn,
Tabla 20 Proyeccion de ventas de la marca Humano en un periodo de cinco afios.........
Tabla 21 Flujo de inversiones de la marca HUMAaNO ...........ccccceevveiiiiieve e
Tabla 22 Capital de trabajo de la marca HUMano ...........cccocovveeiiiie e
Tabla 23 Financiamiento de 18 EMPreSa........c.coveieiiieiieiieie e
Tabla 24 Flujo de caja econdmico de la marca HUMano ..........c.ccccceeevevveveiieceene e,
Tabla 25 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR) de la marca Humano
Tabla 26 Punto de equilibrio MeNSUAl.............ccoveviiieiicii e
Tabla 27 Periodo de recuperacion de capital ...........cccccvevviviiiiiiieie e
Tabla 28 ESCENArio PESIMISIA........ccviiieiieiie ettt e et e ae e sre s

Tabla 29 ESCeNario OPLIMISTA ........ccvviiieiieiecicceese et sne s

indice de Figuras

Figura 1 Mapa estratégico de la marca Humano

Figura 2 Mercado meta marca Humano

Figura 3 Logo de la marca Humano

Figura 4 Proceso productivo del algodon organico

Figura 5 Proceso para obtener la certificacion GOTS

Figura 6 llustraciones de Olga Valencia

Figura 7 llustraciones de Mayra Cobos

Figura 8 Canales de marketing de bienes de consumo y de productos industriales
Figura 9 Estampado para las bolsas de merchadising

Figura 10 Embudo de venta de la marca Humano

88

88

88

89

90

91

92

92

93

94

94

94

95

26

30

51

52

53

54

55

56

61

62


file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612954
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612955
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612956
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612957
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612958
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612959
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612960
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612961
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612962
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612963

Figura 11 Modelo de resonancia de marca

Figura 12 Modelo de resonancia de marca Humano
Figura 13 Coustomer journey de la marca Humano
Figura 14 Proceso de produccién de la marca Humano
Figura 15 Diagrama de recorrido interno

Figura 16 Canal de marketing directo

Figura 17 Organigrama de laempresa Sy A

66

67

68

78

80

81

81


file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612964
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612965
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612966
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612967
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612968
file:///C:/Users/Ambar/Desktop/PROYECTO%20CAMISETAS%20DE%20ALGODÓN%20ORGÁNICO%20-%20NUEVA%20ESTRUCTURA%20APHC%20%2009-07-2019%20(1).docx%23_Toc13612969

1. Objetivo general

El objetivo de este proyecto es posicionar a la marca Humano como sinénimo de moda ética
que cuida el medio ambiente y promueve el arte de ilustradores peruanos. Es decir convertirse
en la principal opcion de compra de prendas vinculadas a la filosofia slow fashion para el
segmento en un horizonte de tiempo de 5 afios (afio 2019 a 2024). El tiempo antes sefialado sera

evaluado en este proyecto de negocio.

1.1 El Circulo dorado de Simon Sinek.

La propuesta de Simon Sinek (2009) sefiala que “cada organizacién, y la carrera de cada
persona, opera en tres niveles: lo que hacemos, como lo hacemos y por qué lo hacemos. Todos
sabemos lo que hacemos: los productos que vendemos, los servicios que ofrecemos o los
trabajos que hacemos. Algunos de nosotros sabemos como lo hacemos: las cosas que creemos
nos hacen diferentes o se destacan de la multitud. Pero muy pocos de nosotros podemos
articular claramente por qué hacemos lo que hacemos. El por qué es el propdsito, la causa o
la creencia que impulsa a cada organizacion y la carrera individual de cada persona (seccion
“La ciencia del por qué”, parr 3y 4). A continuacion se utiliza lo propuesto por Sinek para este

plan de negocio:

1.2 ¢ Qué hacemos como empresa?
La marca Humano vendera camisetas en colores eco white y negro. Las tallas seran small,

medium y large que contarén con disefios exclusivos creados por ilustradores peruanos.

1.3 ¢ Cémo lo hacemos?
Las prendas seran fabricadas en algodon organico y las ilustraciones seran elaboradas por
artistas peruanos. Ademas, los productos seran vendidos directamente al publico a través de dos

canales: una tienda fisica y una tienda online.



1.4 ;Por qué lo hacemos?

Porque la marca Humano desea disminuir la contaminacion ambiental y contribuir a crear un

mundo con mares limpios, aire puro y campos libres de quimicos.

Porque la marca Humano desea
disminuir la contaminacion ambiental y
contribuir a crear un mundo con mares
limpios, aire puro y campos libres de
quimicos.

Las prendas serdn fabricadas en
algodon organico y las ilustraciones
seran elaboradas por ilustradores
peruanos. Ademas, los productos seran
vendidos directamente al publico a
través de dos canales: una tienda fisica
y una tienda online.

La marca Humano vendera camisetas
en colores eco white y negro. Las tallas
seran small, medium y large que
contardn con disefios  exclusivos
creados por ilustradores peruanos.

Después de haber establecido el proposito de la organizacién se pasara a presentar el proyecto

de negocio.



2. Presentacion de idea de negocio

Humano es una marca creada por dos emprendedoras peruanas que ofrece camisetas de algodon
organico con disefios exclusivos creados por ilustradores peruanos. Este plan de negocios
incentivara a que las personas adquieran prendas que las ayuden a expresar su identidad y que
a la vez contribuyan al cuidado del medio ambiente. Los productos se venderan en Lima
Metropolitana a través de una tienda online y una tienda fisica. Se contara con tres tipos de
colecciones: la atemporal, la basica y la edicion limitada que se lanzara mensualmente. El sector

econdmico al que pertenece este proyecto es el del comercio minorista.

2.1 Justificacion

La marca Humano tiene como finalidad el cuidado del medio ambiente y a través de sus
camisetas reducir la contaminacion generada por la industria de la moda. Las camisetas seran
fabricadas con algodon organico certificado por Global Organic Textile Standard (GOTS).
Dicha certificacion asegura que la materia prima ha sido cultivada con menor cantidad de

quimicos y que los agricultores tuvieron una relacién laboral libre de explotacion.

2.2 Competencia
La marca Humano considera como competencia directa a las marcas que elaboren sus prendas

en algodon organico. Entre ellas tenemos:

a) Pieta, empresa peruana que ofrece productos textiles (polos, poleras, gorras y buzos). Este
proyecto social se inicié en los penales de San Jorge, Lurigancho y Santa Monica. El
objetivo del mismo es que los detenidos cuenten con ingresos y aprendan un oficio. Pieta
utiliza materiales naturales y algunos organicos para la fabricacion de sus prendas. Esta

marca exporta a paises como Francia, Espafia, Rusia, Japon entre otros.



b) Kindio, empresa peruana que vende polos elaborados en algodon organico y que utiliza
motivos peruanos en los disefios de sus productos. Los colores de sus prendas estan

inspirados en la artesania peruana. Esta marca ofrece sus productos en Per( y Chile.

c) Pangea, empresa peruana que vende prendas (polos, blusas, enterizos, entre otros)
elaboradas en algodon 100% orgénico. Estas prendas estan dirigidas para puablico
masculino y femenino. Ademas, cuentan con disefios minimalistas. Sus canales de venta
son un espacio en la tienda de Lima Concept Store, un showroom en San Isidro y redes

sociales (Facebook e Instagram).

d) Koena, marca peruana que fabrica sus prendas con algodén orgéanico y cuenta con un
portafolio de productos que ofrecen vestidos, tops, shorts, polos y pantalones. Estos son
vendidos en Australia y en Per( a través de la tienda Espacio Garua, la tienda Binghi

Wear, un showroom en Miraflores y a través de su tienda online.

2.3 Viabilidad

La marca Humano se sostendra gracias a los ingresos obtenidos a través de las ventas realizadas
mensualmente en sus canales de venta. De acuerdo con el plan financiero, este proyecto es
viable. El periodo de recuperacion del capital de este negocio es de un afio y once meses, la TIR
es de 156 % y presenta un VAN de S/195,207 lo que significa que es un proyecto rentable y

sostenible en el tiempo.



2.4 Tamario de mercado

Segun Market Report PerQ: poblacion 2018, presentado por la Compafiia Peruana de Estudios
de Mercado y opinion puablica (CPI), en Lima Metropolitana existen 10,365 millones de

hombres y mujeres.

El mercado meta de este plan de negocios esta conformado por 670 mil hombres y mujeres

entre 25 a 39 afios que residen en Lima Metropolitana y pertenecen al NSE A/B.

Tabla 1 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de
edad segun nivel socioecondémico 2018 (en miles)

NSE 06
-12 13-17 18-24 25-39 40-55
aios  afos anos anos anos
AB ) ) 4 ) ) 7 7 330.€ f ¢ €
c 2 4t 677.3
D £ 3 ) 28 i €
E 1748 6.3 611.€ 59 7
Total Lima
Metropolitana 2775 1000 103653  100.0 957.9 1108.7 843.0 1325.7 25265 20156  1587.9

Fuente: CPI, p.10. 2018

Se analizaron los datos presentados anteriormente y se llegd a la conclusion que inicialmente
se abordaria al 0.05% del mercado meta, ya que al ser una marca nueva la fraccion de mercado
al que se accederd ird creciendo progresivamente. En base al porcentaje antes sefialado se
calculara la proyeccién de ventas mensual de la marca Humano y en el primer afio se alcanzara

un nivel de venta de 6773 camisetas, lo cual equivale al 1.01% del mercado meta.

2.5 Ventaja diferencial
La ventaja diferencial de la marca Humano esta basada en la materia prima de sus productos

que seran elaborados en algodon organico con certificacion GOTS. Ademas, el disefio de las



camisetas sera creado, exclusivamente para la marca, por ilustradores peruanos. Las camisetas

se convertiran en un vehiculo de expresion para estos jovenes artistas.



2.6 Propuesta de Valor del negocio, a través de la herramienta Business Model Canvas

[

Socios Claves: Actividades Claves:
— Provesdor de empaques | —  Zelaccion de ilustradores.
bicdagradahlas, —  Testeo de ilustraciones (tematicas a ser
- Provesdor de dizefios impraso utilizadss en las prandas).
para estampado. —  Prugha ds fincionareiento de la paging weh.
—  Prozramador de tiends —  Testeo de plataforma de pago.
ouline. —  Pata digitsl en webs especializadas v en
- Disaniador de tienda online. rades sociales.
—  Thistradores graficos. —  Pagina en Facabook v cuenta de Instagram
— Confaccionistas de polos. de la marca.
- RE HHE: perzanal —  Nanejo de stock da imventario.
sdminisrativo v gjecutivos | - Solicited de confaccidn de polos.
de vanta, —  Zplicitud da disafios a extampar.
- Empresade delivery. - Emvio de mercadersa al mmto de venta.
i : de moda. Fecepcion vy coordinacicn da los pedidos

racibidos @ traves de la tianda online.
—  Zuperviziom de 1z ventas diarias, semansles
¥ mensuales.

Eecorzos Claves:
—  Wab fcil de navegar.
- Metodo de peso (tiends f=ica v online).
—  Programa de manajo da imventario.
—  Plamcha a vapor.
—  Empagues para lo: productos.
—  Conynatadora e impresors para la oficing.
—  Laptop para tisnda fisica
—  Equipamiento de oficing v almacen.
—  Fimemcizmiesto: capital propio v préstamos
del banco.

Propuesta de Valor:

La marca Homano offece camizetas de
algodin  orgimico  con disefios
excheivos cesdos por  ilstadares
peruanps.  Las cpales syudarian =
expresar su identidad vy a contribair al

Relacion:
Adquisicion: Fed primaria da coatactos.
Fetencion:

1-Wales de descuento por recompra ¥ gue
pueden ser ntilizedos duvarnte los prosdimos 3
meses.

1.~ Codigos de descuestos que puaden sar
compartidos con  familisres, amiges ¥
compatierss da ravejo o estadio.

Crecer: Campafia de reforidos 2 traves de
clientes  Feruentes, los  cpales  zeran
pramizdos con descuentos gue podran wtilizar

durante los provimos § mezes.

Canal:

1.- Tienda Sixica whiczda en el distrito de
Miiraflares.

2.- Tienda onlina.

Sepmento:
Hombwes v rgjeres da 25 2 39 sfios rasidentes en
Lima Meropolitana Esta marca est3 arientada a
personzs con estilos de vida sofisticade v
modama.

Estructura de costos:
—  Pzzo menzual de los impuestos.
- Creacidn de tiends online.
—  Pazarela de pagos online
—  Compra de planchadora.
- Pagode zlquiler de tiendz
- Pago de slquiler de oficing v slmacén.
—  Planillz de colzboradores.
—  Pagopor la confeccion de los polos.
—  Papo g ilustradores.
—  Campata de connmicacion.
—  PzEoainfluencers.
- (Gastos fijos (az zzua, telefono, etc.)
—  Intereses de préstamo bancarios

1.7.4 Fuentes de Ingreso:
—  Veutas en tiendz Sxica.
= Veatas en tiends online.
- (Oift cards.
—  Ventas corporativas.

Fuente: Elaboracion propia




2.7 Descripcidn de antecedentes
Luego de una exhaustiva investigacion, en los repositorios académicos de distintas
universidades nacionales y extranjeras, se identificaron tesis y documentos vinculados a la

comercializacion de prendas de vestir y al ecommerce.

Hidalgo, Castillo y Barandiaran (2018) comentan que el comercio electrénico ha crecido en los
ultimos afios. Ademas, sefialan que las barreras que impiden el desarrollo de este mercado son

la desconfianza del publico para pagar via online y el tiempo de entrega de los productos.

Hidalgo et al. (2018) sefialan que para enfrentar al alto grado de competencia es necesario
desarrollar elementos diferenciadores. Ellos proponen la implementacién de un servicio
postventa dirigido por la propia empresa, un portafolio con una amplia variedad de productos

y el disefio de empaques personalizados segun la preferencia del publico.

Aldamiz-Echevarria (2015) realiza un andlisis sobre la estrategia empresarial de Zara e indica
que existen ejes claves para el éxito de la multinacional espafiola. La autora describe cémo se
estructuran las colecciones, las cuales tienen una coleccion fija denominada “’basics’’ que son
prendas atemporales y que representan el 60% de la produccion. El otro 40% esta conformado
por lo que se denomina “’prendas oportunistas’’, las cuales solo estaran quince dias en la tienda

y tienen como funciones llamar la atencion del publico y generar demanda.

Segun Aldamiz-Echevarria (2015) para la marca Zara los consumidores tienen un rol
preponderante, ya que ellos son lo que deciden qué estard de moda. Por este motivo, las
vendedoras deben realizar un informe diario en el que se detalle los pedidos de los clientes, las
preferencias de los mismos, los productos que no se han vendido y las prendas que mas y las

gue menos han atraido la atencién de las personas que visitaron la tienda.



Aldamiz-Echevarria (2015) resalta la importancia de la integracion vertical hacia delante y
hacia atras. La primera permite mantener el nivel de calidad de las prendas porque se incorpora
a los proveedores como parte de la empresa. La segunda asegura que la promesa de valor llegue
al cliente final tal y como ha sido disefiada por Zara, ya que la distribucion y las ventas se hacen
en tiendas propias.

Finalmente, la autora subraya que la estrategia de publicidad que utiliza Zara constituye otra
diferencia fundamental, ya que emplea una publicidad no convencional. Sino que sus soportes
de comunicacion son los escaparates de sus tiendas, los vendedores e incluso las bolsas en la

gue se entregan las prendas.

Carranza, Lazo y Robles (2012) explican que en el Pert los NSE Ay B incrementaron su nivel
de gasto en ropa en los ultimos afos. Esto va ligado a su exigencia de exclusividad, calidad y
disefios innovadores. En la actualidad, lo asociado a lo organico se ha posicionado fuertemente
en estos niveles que valoran y no dudan en pagar mas por productos que contribuyen al cuidado
del medio ambiente.

Carranza et al. (2012) sostienen que lo “natural” posee connotaciones emocionales. Por ello,
las prendas fabricadas en material organico son altamente valoradas por el consumidor, ya que
Ilevan consigo dos atributos muy importantes: bueno para la salud y mejora el estilo de vida.
Ademas, lo que los autores definen como la “mentalidad green” es una tendencia que esta

ingresando con fuerza en el mercado del pais.

Calderon, Fajardo, Gavonel y Molero (2018) concluyeron que los servicios mas valorados
durante el proceso de compra presencial de prendas de vestir son: variedad de modelos,
asesoramiento personalizado para la seleccion de prendas y probadores siempre disponibles

para tener un menor tiempo de espera.
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Fernandez, Flores, Hernandez y Ordaya (2016) investigaron como han cambiando las formas
en que compran los clientes en el mundo de la moda. Hoy en dia, las personas utilizan canales
de compra online y offline. A esta mezcla que busca combinar las ventajas del marketing online

y las virtudes de canales tradicionales se le denomina blended marketing.

Fernandez et al. (2016) destacan la incursion de la “omnicanalidad” en el retail. Ademas,
sefialan que una de las nuevas practicas de los clientes es el showrooming: obtener informacion

de forma presencial antes de comprar por una tienda en linea.

Contaminacion ambiental y la industria textil

De Vera (2018) explica que la industria textil es la segunda mas contaminante del
planeta después de la petrolera, ya que para fabricar unos pantalones se necesitan 10.000 litros
de agua. Es decir una cantidad superior a lo que consumiria un ser humano en una década. La
autora sefiala, en base a un comunicado de la ONU emitido en julio de 2018, que dicha industria

produce el 20% de las aguas residuales y el 10% de las emisiones de carbono en el mundo.

Finalmente, De Vera (2018) explica que los otros materiales que se utilizan en la industria de
la moda como el poliéster, el nailon o el acrilico, generan hasta medio millon de micro plasticos,
anualmente, que terminan en los océanos. A ello se suma que el tiempo de vida de las prendas
es cada vez mas corto y que el 85% de los textiles son desechados en vertederos o incinerados

causando aun mas contaminacion.

Braniez, Gutiérrez, Pérez, Uribe y Valle (2018) explican que la industria textil consume entre 5
a 20% del agua disponible y a su vez genera gran parte de la contaminacion de las aguas. En
2015, la poblacion alcanzo los 7400 miles de millones de personas y el consumo textil per capita

llego a los 13,1 kg/hab/afio. Ademas, se consumen 54 millones de toneladas de fibras
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naturales/aiio, un millon toneladas de colorantes y siete millones de quimicos para

procesamiento textil/ano.

Brafiez et al. (2018) describe una preocupante realidad, ya que el algodén es la fibra que mas
consume agua en su proceso de tintura: 30 — 150 L/kg de material textil. Por ejemplo, unos
pantalones de jean necesitan como minimo 42 litros de agua para ser tedidos, lavados y
acabados. La limpieza de los mismos requiere 21 litros cada vez que son lavados. Es alarmante

saber que por cada kilo de producto acabado (prenda) se emite 3,6 kg de CO.

Filosofia Slow fashion

En el articulo del diario Gestion (2019) se explica que el concepto de slow fashion fue creado,
en el afio 2007, por Kate Fletcher, del Centro de Moda Sostenible en el London College of
Fashion. El slow fashion naci6 con el objetivo de ver la moda de un modo distinto por parte de
los consumidores y como una respuesta en contra del fast fashion. Las caracteristicas de un
producto slow fashion son que la prenda sea fabricada con materiales sostenibles de alta calidad,

tener pocos estilos por coleccién y no ser vendido de forma masiva.

Segun el mismo articulo, el slow fashion 0 moda ética se caracteriza por respetar los derechos
humanos de las personas que participan en el proceso de produccion (agricultores), fabricacion
(operarios) y venta de los productos. Ya que es vital para esta filosofia evitar el trabajo infantil,

el abuso a los trabajadores o la esclavitud.
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3. Analisis del entorno

3.1 Politicos y Legales

Entre los factores politicos y legales que constituyen el entorno en el que se desarrollara el

presente plan de negocios se tomaron en cuenta los siguientes:

En el articulo del diario Gestion (2018) se informa que ““la mision del Fondo Monetario Mundial
(FMI) indica que la corrupcidn ahora se identifica como el mayor problema para hacer negocios
en el Pertr” (seccion de Economia, parr. 3). Ademas, se informa que la inestabilidad politica es

uno de los riesgos que impediria el crecimiento de la economia peruana.

Después de analizar el factor politico se puede concluir que la corrupcion y la inestabilidad
politica no generan un escenario propicio para el desarrollo de actividades comerciales. Por lo

tanto, se consideran como impedimentos para el rapido desarrollo de este plan de negocio.

3.2 Econdmicos

El informe de calificaciones globales de Standard & Poor’s (2018), agencia internacional de
calificacion crediticia, indic6 que “el Per( es el Unico pais de la region que ha podido mantener
su calificacion crediticia con perspectiva estable en las tres principales calificadoras de riesgo,
ya que Moody’s y Fitch Ratings indican que la calificacion de Perd en A3 y BBB+ con

perspectiva estable en agosto del 2017 y marzo del 2018, respectivamente” (parr.1 y 2).

En el Gltimo informe técnico sobre Produccion nacional del Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (2019) se informa que “la produccion nacional en febrero de 2019 crecio 2,09%,

registrando 115 meses de crecimiento continuo”. (p.1)
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En el informe técnico Situacion del mercado laboral de Lima Metropolitana (2019) realizado
por el INEI se indica que “la poblacidon econdmicamente activa ocupada de Lima Metropolitana

alcanzd los 4 millones 829 mil 700 personas” (p.4).

El informe técnico Situacion del mercado laboral de Lima Metropolitana (2019) desarrollado
por el INEI sefiala que “el ingreso promedio mensual de los hombres se ubicé en 1982,6 soles
y de las mujeres en 1382,1 soles. Ademas, el ingreso promedio mensual de las personas entre

25 a 44 anos es de 1780.2 soles” (p.20).

El articulo de Peru Retail (2018) informa que “el textil es el segmento de mayor penetracion y
frecuencia de compra en todos los niveles socioeconomicos, siendo la ropa interior y polos las
categorias que presentan mas compradores. Cerca de un cuarto de los hogares limefios
consultados, compraron en el Gltimo mes en tiendas por departamento, de los cuales el 48%
adquirieron textil gastando en promedio S/341 soles, destacando los hogares de niveles

socioecondmicos altos (A/B)” (seccion de Nacionales, parr. 2 y 3)

Segun la revista Semana Econdmica (2018), “el FMI proyectd que la inflacidn se expandira en
1.4% en el afio 2018, dentro del rango meta de 1% y 3% del Banco Central de Reserva (BCR)”

(seccion de Economia, parr.6)

Después de analizar los factores econdmicos se puede concluir que la buena calificacion
crediticia que presenta el pais permitira que las actividades comerciales puedan prosperar. A
ello se suma que la marca Humano pertenece al comercio minorista que es parte del sector
productivo, el cual tiene un crecimiento sostenido de 115 meses. Asimismo, el que la poblacion

cuente con un empleo y que sus ingresos casi dupliquen el salario minimo, hace que exista
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mayor probabilidad de que las unidades vendidas crezcan paulatinamente. Es importante
mencionar que los sectores A/B gastan S/. 341 en prendas textiles, destacandose la ropa interior
y los polos. Lo cual representa una oportunidad para el crecimiento de las ventas de la marca

Humano.

3.3 Sociales

EI INEI (2018) indica que con los resultados obtenidos en el altimo censo “la poblacion peruana
se estructura de la siguiente manera: el 26,4% de la poblacion censada tiene de 0 a 14 afios;

61,7% de 15 a 59 afios y 11,9% de 60 y mas afios de edad” (parr.5).

El estudio Market Report realizado por CPI en el 2018 sefiala que “la clase social del nivel
socioecondémico A y B en Lima Metropolitana esta representada por el 28.9% del total de la

poblacién que equivalen 2,995 millones de personas que tiene poder adquisitivo alto” (p.10).

En el estudio Habitat del Shopper peruano (2018) realizado por Ipsos Peru se sefiala que “el

74% de peruanos mantiene una asistencia habitual a los centros comerciales” (p.1).

Segun el informe técnico Situacion del mercado laboral de Lima Metropolitana (2019) realizado
por el INEI indica que la tasa de “desempleo de Lima Metropolitana se ubico en 8,2%, siendo
la tasa mas alta de similares trimestres moviles de los Gltimos afios” (p.19). Actualmente, se

estima que existen 429 mil personas que buscan un empleo de forma activa.

El estudio New Consumer, Millennials: mitos y realidades (2018) de Ipsos Peru sefiala que “el

81% de los millennials prefiere recomendar una marca que apoye una buena causa, ya que para
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ellos es importante que las marcas tengan una contribucion positiva en la sociedad. Por lo tanto,
suelen comprar productos de marcas que actden responsablemente”. También indica que “ el
39% de millennials han realizado una compra basandose en la recomendacion de un familiar o

amigo, mientras que 19% lo hizo considerando los reviews online” (p.12 y 14).

Después de analizar los factores sociales se puede concluir que las personas que pertenecen al
NSE A/B cuentan con un poder adquisitivo alto, por ende, serdn menos susceptibles a los
precios gque tendran las prendas de la marca Humano. Es importante destacar que la mayoria
del publico al que se dirige este proyecto son millennials y valoraran que la marca Humano esté
inmersa en la filosofia del slow fashion. Por otro lado, sus compras son motivadas por la
recomendacion de amigos y familiares, por ello sera vital para la marca generar un boca a boca

positivo.

3.4 Tecnoldgicos

En la nota de Peru Retail (2018) se sefiala que “el consumidor peruano esta cada vez mas
conectado, ya que la mitad de la poblacién busca informacion a través del smartphone, antes,
durante y después de realizar una compra. EI 50% de peruanos buscan precios y comparan,
mientras que el 47% buscan caracteristicas de los productos. En tanto, el 39% buscan las
opiniones de otros usuarios y 16% toman fotos al producto y la publican en las redes sociales”

(pérr.5).

En el articulo del diario Gestion (2017) se informa que “la orientacion del consumidor es la
omnicanalidad, ya que va tener todos los canales a disposicion con acceso a los productos y
servicios que ellos desean con procesos de compra personalizados, en el caso del retail no

existiran barreras entre la tienda fisica, el e-commerce, la app mavil y las redes sociales lo que
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permitira analizar el journey del cliente, poder conocerlo y comprenderlo a profundidad y pasar

de una gestion multicanal a una gestion omnicanal” (seccion de Economia, parr.6).

Después de analizar los factores tecnoldgicos se concluye que el internet ha generado nuevos
comportamientos en los consumidores, los cuales tienen mayor acceso a informacion de
productos y servicios. Por ello es muy importante que en este proyecto se gestione una buena
imagen de marca en las redes sociales y a través de su tienda online. A este panorama se suma
la omnicanalidad que constituye un reto para las nuevas marcas, ya que las personas esperan
ser atendidas de forma inmediata y eficaz a través de todos los canales de comunicacién con

los que cuente la empresa.

3.5 Ecoambientales

En el articulo de Pert 21 (2018) se indica que el “Congreso de la Republica aprobo, por
unanimidad, el dictamen que propone la regulacion de la entrega de materiales plasticos en
comercios, la promocion de la reduccion gradual del consumo de bolsas pléasticas y la creacion

del impuesto nacional a las bolsas de plastico en el pais” (seccidén de Economia, parr.1).

Después de analizar el factor ecoambiental se concluye que la ley antes mencionada crea un
panorama que va de acuerdo a los principios bajo los que trabajard la marca Humano, ya que
las etiquetas de las prendas serdn de tela en lugar de plastico. Ademas, los empaques estaran
fabricados con papel de menor tratamiento quimico (liner). Ambas acciones contribuiran a que

exista coherencia entre lo que hace y comunica la marca.
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D’Alessio (2016) explica que esta matriz permite evaluar los factores externos y tiene como

objetivo desarrollar una lista definida de los mas convenientes para la empresa. Ademas,

también permite ubicar las amenazas que podrian perjudicar el desarrollo de un proyecto de

negocio. Por ello, la marca Humano utilizara esta matriz para evaluar el grado en que esta

aprovechando las oportunidades y neutralizando las amenazas existentes en la industria.

Tabla 2 Matriz MEFE

Factor critico de éxito

Peso | Valor | Ponderacion

Oportunidades

El informe de calificaciones globales de Standard & Poor’s
(2018)- indica que el Peru es el Unico pais de la regién que ha
podido mantener su calificacion crediticia con perspectiva estable
en las tres principales calificadoras de riesgo.

En el informe técnico Situacion del mercado laboral de Lima
Metropolitana (2019) realizado por el INEI se indica que “la
poblaciébn  econdmicamente activa ocupada de Lima
Metropolitana alcanzd los 4 millones 829 mil 700 personas.

Segun el informe técnico Situacion del mercado laboral de Lima
Metropolitana (2019) realizado por el INEI, “el ingreso promedio
mensual de los hombres se ubicé en 1982,6 soles y de las mujeres
en 1382,1 soles”.

Un cuarto de los hogares limefios, compraron en el ultimo mes
(enero 2018) en tiendas por departamento, de los cuales el 48%
adquirieron textil gastando S/341 soles.

El estudio Market Report realizado por el CPI en el 2018 sefiala
que: “La clase social del nivel socioeconomico A y B en Lima
Metropolitana estd representada por el 28.9% del total de la
poblacion que equivalen 2, 995,500 personas que tiene poder
adquisitivo alto.

El estudio New Consumer: Millennials mitos y realidades (2018)
de Ipsos Peru sefiala que “el 81% de los millennials prefiere
recomendar una marca que apoye una buena causa, ya que para
ellos es importante que las marcas tengan una contribucion
positiva en la sociedad.

0.05| 2 0.1
008 3 0.24
0.08| 3 0.24
008 2 0.16
0.10| 3 0.3
0.10| 4 0.4
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El estudio New Consumer: Millennials mitos y realidades (2018)
de Ipsos Pert senala que “el 39% de millennials han realizado una
compra basandose en la recomendacion de un familiar o amigo,
mientras que 19% lo hizo considerando los reviews online”

010, 4 0.4

De acuerdo con el estudio “El peruano: Un ciudadano y
consumidor en transformacion”, elaborado por Ipsos Pert en el
afio 2018 senala que: “el consumidor peruano esta cada vez mas
conectado, ya que la mitad de la poblacion busca informacion a
través del smartphone, antes, durante y después de realizar una|0.08 | 3 0.24
compra. EI 50% de peruanos buscan precios y comparan, mientras
que el 47% buscan caracteristicas de los productos. En tanto, el
39% buscan las opiniones de otros usuarios y 16% toman fotos al
producto y la publican en las redes sociales”

Sub total 2.08
Amenazas

En el informe final de la mision del Fondo Monetario Mundial
(FMI) se sefiala que “la corrupcion ahora se identifica como el | 0.05| 3 0.15
mayor problema para hacer negocios en el Perti”.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) proyect6 que la inflacion
se expandira en 1.4% este afio 2018, dentro del rango metade 1% | 0.08 | 3 0.24
y 3% del Banco Central de Reserva (BCR).

La poblacion desocupada crecié en 4.3% y la ocupada solo 0.4 %. | 0.06 | 2 0.12
La tasa de desempleo de Lima Metropolitana subi6 a 6.4%. 014| 3 0.42
Sub total 0.93
TOTAL 1.00 3.01

Fuente: Adaptado del libro El Proceso Estratégico de Fernando D’Alessio.

Se establecieron siete oportunidades y cuatro amenazas, a las cuales se les asignaron valores de
acuerdo a la relevancia que ostentan en el entorno determinado por los factores del PESTE.
Cabe indicar que el peso que se le asigné a cada factor fue determinado por criterio personal de
las socias accionistas. Segun los resultados obtenidos en la matriz, la marca Humano tuvo la

puntuacion de 3.01. Lo que indica que esta respondiendo bien a sus oportunidades.
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El valor de las oportunidades asciende a 1.88 y el de las amenazas a 0.9. Al ser superior el valor
de las oportunidades con respecto a las amenazas, significa que el entorno externo es favorable

para que la marca Humano ingrese al mercado peruano.

4. Plan Estratégico
4.1 Mision
El plan estratégico comienza con la mision, que es perdurable y expresa el propésito que tiene

la empresa. Sirve como el patron sobre el cual se basaran las acciones y decisiones que permitan

alcanzar los objetivos planteados.

La mision de la marca es crear moda sostenible que cuide el medio ambiente y promueva el

arte de ilustradores peruanos.

4.2 Visién

Este concepto plantea como quiere ser percibida la marca en un mediano y largo plazo. La
visién es ser reconocida para el afio 2024 como la marca peruana que ofrece disefios exclusivos,

modernos y que promueve la moda ética.

4.3 Valores

Los valores de la organizacion son:

a) Pasion por crear un mundo en el que convivan los humanos y la naturaleza

armoniosamente.

b) Compromiso e integridad con nuestros clientes, el Estado peruano y con el medio
ambiente que nos rodea.

c) Confianza ya que se construira una relacion transparente entre la marca y los clientes.
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d) Creatividad expresada a través de cada uno de los productos que seran parte de nuestro
portafolio.

e) Colaboracion porque se valorara y promovera el trabajo en equipo.

4.4 Objetivo general

El objetivo de este proyecto es posicionar a la marca Humano como sinénimo de moda ética
que cuida el medio ambiente y promueve el arte de ilustradores peruanos. Es decir convertirse
en la principal opcion de compra de prendas vinculadas a la filosofia slow fashion para el
segmento en un horizonte de tiempo de 5 afios (afio 2019 a 2024). El tiempo establecido sera

evaluado en este proyecto de negocio.

4.5 Objetivos estratégicos
Los objetivos planteados en este proyecto de negocio serviran para definir cémo se creara valor
para la empresa. También permitiran definir las acciones y recursos que se necesitaran para

lograr los mismos.

a) Construccion de una marca rentable.

En el primer afio la marca Humano buscaré llegar a un volumen de ventas de 6773 camisetas
entre todas las colecciones de su portafolio de productos. Asimismo, trabajara activamente para

obtener un nivel de recomendacion superior al 50%.

b) Creacidn de un portafolio segun las necesidades del segmento.

La marca Humano lanzara anualmente una coleccion atemporal con 15 disefios exclusivos y
once colecciones de edicion limitada. Ademas, el portafolio se complementara con una
coleccidn béasica de camisetas con modelos de cuello redondo, cuello v, manga corta y manga

larga.
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c) Posicionar a la marca Humano como sindénimo de moda ética en el Peru.

La marca Humano utilizara algodon organico certificado para la elaboracion de las camisetas.
Ademas, reducira el impacto medioambiental de la empresa entregando empaques con menor
tratamiento quimico (fibra liner) y utilizando etiquetas de tela. También protegera la obra de
los ilustradores a través de un acuerdo firmado entre la empresa y el confeccionista de las

camisetas.
d) Construir un nivel alto de fidelidad por parte del consumidor.

En la estrategia de marketing se contemplaran acciones para construir un vinculo sélido con
los clientes y asegurar que recomienden la marca. La base de estas acciones sera la creacion de
una tienda de experiencia donde el cliente pueda conocer los beneficios del algodon organico,
las caracteristicas de la moda ética y el impacto de la industria textil. Para ello sera vital
capacitar a los ejecutivos de venta para que transmitan el mensaje de la marca a los clientes y

los hagan sentir comodos.

Los cuatro objetivos anteriores serviran para determinar la estrategia empresarial de la marca

Humano y determinar que se consolide exitosamente en el mercado peruano.

4.6. Analisis FODA

La siguiente evaluacion permitira realizar un analisis interno y externo de la marca Humano.

4.6.1 Fortalezas
a) Las prendas seran elaboradas con algodon organico que cuenta con la certificacion Global
Organic Textile Standard (GOTS).
b) La marca Humano fabricara y comercializara sus prendas teniendo en cuenta la filosofia

del slow fashion.
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c) Los disefios de las camisetas seran elaborados de forma exclusiva por ilustradores
peruanos para la marca Humano.

d) Lamarca Humano entregara sus productos en bolsas ecoldgicas de papel liner.

e) En el portafolio de productos se contara con colecciones limitadas que le ofreceran al
consumidor la posibilidad de adquirir una prenda exclusiva (aproximadamente 30
unidades por modelo).

f) La marca Humano contard con una tienda de experiencia donde el consumidor podra
conocer en qué consiste el algoddn organico, el proceso de serigrafia al agua y el impacto
ambiental de la industria textil.

g) Posibilidad de desarrollar la imagen de marca a través del content marketing.

4.6.2 Oportunidades

a) Crecimiento de la interaccién y el compartir el consumo individual en redes sociales.

b) Utilizar las redes sociales como principal canal de difusion de la publicidad de la marca

Humano.
c) El comercio online esta en crecimiento en Perd.
d) El slow fashion representa un nuevo nicho de mercado en el Peru.

e) Actualmente las personas son mas conscientes de los dafios ocasionados al medio

ambiente por la industria textil.
f) Auge de las redes sociales como medio de difusién de marcas.
4.6.3 Debilidades

a) El ser una nueva empresa en el mercado puede generar desconfianza en los clientes, lo

que impedira que realicen pedidos o que no terminen el proceso de compra.



b)

d)
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La marca Humano no cuenta con una base de datos previa de los clientes, lo cual impide
que se realicen estrategias de fidelizacion.

La marca Humano no tiene el control total del proceso productivo de las prendas. Por lo
tanto, depende del proveedor que confeccionard y estampara las prendas.

La marca Humano no es propietaria de las ilustraciones, sino que tendra que trabajar bajo

un contrato de uso de iméagenes.

4.6.4 Amenazas

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

En Lima las personas todavia tienen desconfianza de realizar compras y pagos por
internet.

En el Peru solo existen dos proveedores de algodon organico con certificacion.
Encontrar proveedores para la fabricacion y estampado de las prendas que cumplan con
los tiempos establecidos.

La existencia de marcas que elaboran prendas fabricadas en algodén organico.

Las personas no conocen ni valoran el concepto de slow fashion o moda ética.
Reduccion de agricultores dedicados a la siembra de algodon organico.

Cambios climaticos y plagas que afecten la cosecha de algodén organico.

La pérdida de la certificacion de los proveedores de algodon organico.

Plagio de las ilustraciones utilizadas en las prendas de la marca Humano.

Irregularidades en el comportamiento del influencer que represente a la marca y dafie la

imagen de la misma.
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Tabla 3 Foda cruzado de la marca Humano

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

a) Las prendas seran elaboradas con algodén organico que cuenta con
la certificacion Global Organic Textile Standard (GOTS).

b) La marca Humano fabricard y comercializara sus prendas teniendo
en cuenta la filosofia del slow fashion.

c) Los disefios de las camisetas seran elaborados de forma exclusiva
por ilustradores peruanos para la marca Humano.

d) La marca Humano entregard sus productos en bolsas ecoldgicas de
papel liner.

e) En el portafolio de productos se contara con colecciones limitadas
que seran vendidas por un tiempo determinado y se le ofrecera al
consumidor la posibilidad de adquirir una prenda exclusiva
(aproximadamente 30 unidades por modelo).

f) La marca Humano contara con una tienda de experiencia donde el
consumidor podra conocer en qué consiste el algodén organico, el
proceso de serigrafia al agua y el impacto ambiental de la industria
textil.

g) Posibilidad de desarrollar la imagen de marca a través del content
marketing.

Debilidades

a) El ser una nueva empresa en el mercado puede generar
desconfianza en los clientes, lo que impedira que realicen
pedidos o que no terminen el proceso de compra.

b) La marca Humano no cuenta con una base de datos
previa de los clientes, lo cual impide que se realicen
estrategias de fidelizacion.

¢) La marca Humano no tiene el control total del proceso
productivo de las prendas. Por lo tanto, depende del
proveedor que confeccionard y estampara las prendas.

d) La marca Humano no es propietaria de las
ilustraciones, sino que tendra que trabajar bajo un contrato
de uso de imagenes.

e) La empresa no cuenta con el suficiente presupuesto
para realizar estudios de mercado.

Oportunidades

a) Crecimiento de la interaccion y el compartir el consumo
individual en redes sociales.

b) Utilizar las redes sociales como principal canal de
difusion de la publicidad de la marca “Humano™.

c) El comercio online esta en crecimiento en Perd.

d) El slow fashion representa un nuevo nicho de mercado
en el Perd.

e) Actualmente las personas son mas conscientes de los
dafios ocasionados al medio ambiente por la industria
textil.

f) Auge de las redes sociales como medio de difusion de
marcas.

Estrategia FO

Las prendas de la marca Humano seran elaboradas con algodén
organico, el cual genera menor contaminacion, y dicha materia
prima cuenta con la certificacion GOTS. Esta caracteristica
incentivara a que se compren las camisetas, ya que las personas
son més conscientes de los dafios ocasionados al medio ambiente
por la industria textil.

La marca Humano fabricard y comercializard sus prendas
teniendo en cuenta la filosofia del slow fashion. Este concepto es
poco conocido en el Perd, por lo que representa un nuevo nicho
de mercado.

La marca Humano contara con una tienda de experiencia donde el
consumidor podra conocer en qué consiste el algodén organico,
proceso de serigrafia al agua y el impacto ambiental de la industria
textil. Dicha experiencia podra ser compartida con sus contactos
de las redes sociales, lo que permitira que la marca sea conocida
entre el plblico objetivo.

Estrategia DO

Disminuir la desconfianza de los clientes a través
del boca a boca o las recomendaciones que las
personas compartan mediante sus redes sociales. De
esta manera se incrementaran los pedidos y se
impulsara que los clientes terminen el proceso de
compra.

Crear una base de datos de personas interesadas en
las prendas de algoddn orgénico y la filosofia del
slow fashion, la cual permita realizar estrategias de
comunicacion de marca. Esto seré posible mediante
un news letter al que las personas tendrian que
suscribirse para recibir el contenido creado por la
marca Humano.

Amenazas

a) En Lima las personas todavia tienen desconfianza de
realizar compras y pagos por internet.

b) En el Perd solo existen dos proveedores de algodén
organico con certificacion.

c) Encontrar proveedores para la fabricacion y estampado
de las prendas que cumplan con los tiempos establecidos.

d) La existencia de marcas que elaboran prendas fabricadas
en algodén organico.

e) Las personas no conocen ni valoran el concepto de slow
fashion 0 moda ética.

f) Reduccién de agricultores dedicados a la siembra de
algodén organico.

g) Cambios climéticos y plagas que afecten la cosecha de
algodén organico.

h) La pérdida de la certificacion de los proveedores de
algodén organico.

i) Plagio de las ilustraciones utilizadas en las prendas de la
marca Humano.

j) Irregularidades en el comportamiento del influencer que
represente a la marca y dafie la imagen de la misma.

Estrategia FA

La marca Humano contara con colecciones limitadas que seran
vendidas por un tiempo determinado y se le ofrecera al
consumidor la oportunidad de tener una prenda exclusiva
(aproximadamente 30 unidades por modelo). Esta caracteristica
permitira que el ingreso de productos similares y/o sustitutos no
impacte significativamente en la demanda de las camisetas.

La marca Humano contara con una tienda de experiencia donde el
consumidor podra conocer en qué consiste el algodén organico,
proceso de serigrafia al agua y el impacto ambiental de la industria
textil. Dicha tienda permitira reducir la desconfianza de realizar
compras y pagos por internet, ya que el piblico sabréa que existe
un punto fisico donde corroborar las caracteristicas del producto
y hacer cambios y/o devoluciones.

Estrategia DA

Realizar una campafia de comunicacion para que las
personas se familiaricen con el concepto de slow
fashion y valoren que la marca Humano es parte de
esta filosoffa.
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Fuerzas de Porter

Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya
que tienen un rol importante para el funcionamiento y
operacién de la empresa. De ellos dependen las
ilustraciones, fabricacion y estampado de las prendas que

se les ofreceran a los clientes.

ALTO

2 5

Nuevos entrantes

La amenaza de nuevos competidores es alta, ya
gue no existen barreras de entrada al mercado
peruano. Existen marcas nacionales vy
extranjeras que también trabajan con algoddn
orgénico pero que producen prendas de forma
masiva. Por lo tanto, podrian ofrecer sus
productos a precios bajos y disminuir la
demanda de las camisetas de la marca Humano.

ALTA

Competencia existente

La rivalidad en el mercado es alta, ya que existen
algunos competidores en el mercado que ofrecen
camisetas de algodon organico y muchos sustitutos
que ofrecen prendas de algodon de diferentes
calidades.

ALTA

. 4

Clientes

El poder de los clientes es alto pues de ellos depende la
aceptacion del producto en el mercado. Por ello, se
tomard en cuenta las recomendaciones, comentarios o
quejas, ya que lo mas importante es brindarle un producto
de primera y un servicio de calidad a través de la tienda
online como de forma presencial.

ALTO

Sustitutos
La amenaza de los productos sustitutos es alta,
puesto que en el Per( se ofrecen una gran variedad
de productos de algodon. Los productos sustitutos
son:
a) Polos vendidos en las tiendas por departamento
como Falabella, Ripley, Paris y Oeschle.
b) Polos vendidos en tiendas online como Linio y
Alibaba.
¢) Polos vendidos en el emporio de Gamarra.
d) Polos vendidos en Topy top.
e) Polos vendidos por disefiadores independientes.
) Polos vendidos por marcas internacionales de fast
fashion como H y M, Forever 21y Zara.

ALTA




4.8 Mapa estrategico

La estrategia empresarial es la forma en que una empresa determina como crear valor. Para este
proyecto de negocio serd importante que la estrategia sea conocida por todos los colaboradores
y sobre todo que sea transversal a todas las areas.

Kaplan y Norton (2004) plantean como el mapa estratégico del Balanced Scorecard permite
explicar de qué manera la estrategia asocia los activos intangibles con los procesos que crearan

valor para una empresa.

Figural Mapa estratégico de la marca Humano

MAPA ESTRATEGICO

Generar volumen de Construir un posicionamiento Alcanzar cuotas de
Resultados Claves # e Generar recompra
venta. venta
Disefios exclusivos . Los pedidos de los
’ - a El cliente viviré una buena !
Clientes en el portafolio de cliente al vincularse con clientes no se
experiencia de compra.
productos. retrasen.
_j‘: /
Manejo dptimo de " Manejo actualizado
10 Creacién de nuevos & 12
Procesos Internos canales de innovadores disefios de stock de los
comunicacion. . productos
Artistas Tener un persona Pessonal
[.)Esam)ll.{-) e - SR mEEE ET es‘pamdahzada en IDS, administrativo
innovacion Iugtraciones. canales de comunicacion encargado del
(community manager) inventario.

Fuente: Elaboracion propia
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5. Andlisis de mercado

5.1 Andlisis del mercado

Kotler y Keller (2012) plantean que “los especialistas en marketing empiezan por dividir al
mercado en segmentos. Identifican y perfilan a grupos distintos de compradores que podrian
preferir o requerir mezclas variadas de productos y servicios mediante el examen de diferencias
demograficas, psicograficas y conductuales entre los compradores. Después de identificar
segmentos de mercado, el profesional de marketing decide cual de ellos presenta las

oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran sus mercados meta” (p.10).

Segin Market Report titulado Peru: poblacion 2018, presentando por la Compariia Peruana de
Estudios de Mercados y Opinion Publica (CPI), en Lima Metropolitana existen 10, 365.3

millones de hombres y mujeres.

Se elabord un cuadro comparativo para conocer el crecimiento de la poblacion de Lima
Metropolitana entre el afio 2015 y 2018. La poblacién de Lima Metropolitana en el 2016 tuvo
un crecimiento de 2% con respecto al 2015. En el 2017 se registré un crecimiento de 8% con
respecto al 2016. Para el 2018 el porcentaje ascendi6 en 3 puntos llegando a 11% con respecto

al 2017.

Tabla 4 Crecimiento de la poblacion de Lima Metropolitana entre 2015 y 2018

Poblacion de Lima Metropolitana

Afio 2015 2016 2017 2018
NUmero de personas de NSE
Ay Bde25a39afios. (En 552 561.4 606.8 670.8
miles)
Porcentaje de Crecimiento. - 2% 8% 11%

Fuente: Elaboracion propia segln datos extraidos de los reportes Perd: Poblacién 2015, 2016, 2017 y 2018 de CPI.
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Tabla 5 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad
segun nivel socioeconémico 2015

LIMA METROPOLITANA: HOGARES Y POBLACIGN POR SEXD Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
- 2015 - (en miles)
POBLACION POR DE EDAD

MVELES HOGARES POBLACION POR GRUPOS

SOCIOECONOMICOS M. L3 Mis. (1 m-uiulm-uiu 13- 17afos | 18- 24 aios | 25 - 3 afios | 40- S5afos | 56~ +afos
nB 6126 252 | 24135 244 | 1768 | o2m2 | 17se | 2mes | ss20 | swe2 | ama

c 9822 404 | 41891 421 34509 | 4473 | 00 | 5433 | 10185 | mwa | 6aa7

D 6248 %7 | 25208 255 | 2003 | o0& | 260 | 3878 | 6633 | 4138 | 2289

E 2115 a.7 am.2 a1 1343 1186 77 1171 1942 100.7 626
LT#&“MA 24311 | 100 | 99047 | 1000 | 9473 [1078 | ®53 | 13278 | 24280 | 18721 | 14083

Fuente: CPI. Reporte Per(: Poblacion 2015.

Tabla 6 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de

edad segun nivel socioeconémico 2016

LIMA METROPOLITANA: HOGARES Y POBLACION POR SEXO0 Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
- 2016 - (en miles)
DE EDAD
NIVELES HOGARES POBLACION POBLACION POR GRUPOS
SOCIOECONOMICOS
Mis. % Mis. % 00 - 05 s | 06 - 12 afios | 13- 17 afios | 18- 24 aios | 25- 39 afios | 40- 55afos | 56- + afios

AB 676.1 252 2,464.5 24.4 178.1 5.0 180.2 2794 561.4 543.0 451 4
H 1,087.0 404 42370 42.0 3478 4463 3482 5420 10328 B51.4 G68.5
] 6915 8.7 25476 255 ;2 3093 2310 386.5 670.0 4220 2376
E 2341 8.7 206.1 8.1 134.3 77 75.1 116.1 1952 102.0 65.7
:&%&“m 2)690.7 100.0 10,055.2 100.0 951.4 1,104.3 B34.5 1,324.0 2459.4 1,918.4 1,463.2

Fuente: CPI. Reporte Per(: Poblacion 2016

Tabla 7 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad
segun nivel socioeconémico 2017

HOGARES POBLACION POBLACION POR GRUPQS DE EDAD
NSE . . 00 - 05 06 -12 13-17 18- 24 25-39 40- 55 56 -+
Mis % Mis % anos anos aflos anos anos anos anos
TOTAL LinaA
METROPOLITANA 27327 | 1000 | 10,209.3 | 100.0 954.5 1,1065 838.4 1,326.6 24923 1,966.6 1,524.4

Fuente: CPI. Reporte Per0: Poblacion Tabla 8
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Tabla 8 Lima Metropolitana: Hogares y poblacion por sexo y grupos de edad
segun nivel socioecondmico 2018

LIMA METROPOLITANA: HOGARES Y POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
2018 (En miles)
A/B ] )4 2 2 2 f € 64
c 7.7 5¢ ¢ € 7
D € 7 € 2102
E 1748 6.3 611.¢ 59 114.1 842 4.8 843 141.8 78.8
Total Lima
Metropolitana 2775  100.0 103653 100.0 957.9 1108.7 843.0 1325.7 25265 20156 1587.9

Fuente: CPI. Reporte Per(: Poblacion

5.2 Mercado meta y segmentacion del mercado

Para dividir el mercado meta se utilizé las segmentaciones geografica y demogréafica. Es decir
que solo se considerara a las personas que residen en Lima Metropolitana del rango de edad de
25 a 39 afios pertenecientes al NSE A y B. Se eligio estos niveles socioeconomicos porque
concentran a la poblacién con mayores ingresos economicos y que podran adquirir las prendas

ofrecidas por la marca Humano.

Segun Market Report (2018) en Lima Metropolitana existen 10, 365.3 millones de hombres y
mujeres. EI mercado meta de este plan de negocios estad conformado por 670.8 mil hombres y

mujeres entre 25 a 39 afios del NSE A y B que residen en Lima Metropolitana.
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Figura 2 Mercado meta marca Humano

Lima Metropolitana
2,526.5 millones de hombres vy
mujeres entre 25 a 39 afios

670.8 mil hombres y
mujeres entre 25 a 39 afios
de los NSE A/B.

Fuente: CP1 Market report Pert poblacion: 2018.

5.3 Participacion de mercado proyectada

En latabla 9 se presentan las ventas mensuales proyectadas para el primer afio, dicha proyeccion
se elabord en base al mercado meta y se considero el porcentaje de crecimiento del 0.05% al
0.15% de enero a diciembre del afio uno. Ademas, esta proyeccion de ventas se baso en el gasto
promedio en vestido y calzado que tienen los niveles socioeconémicos A/B en Lima
Metropolitana. Segin el estudio NSE 2018 de la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM), el nivel A tiene un gasto promedio mensual de S/. 377 y
el B de S/251. Por lo tanto, se estima vender 335 camisetas para el primer bimestre y alcanzar

una venta de 1006 unidades para el altimo mes del afio.

Tabla 9 Ventas mensuales proyectadas de la marca Humano (unidades)

Poblacion Lima | Eneroy | Marzoy | Mayoy Julio Agosto y

metropolitana Febrero Abril Junio Setiembre Qemare | Noviomars | DEEimae

El publico
objetivo actual
esta conformado 0.05% 0.06% 0.10% 0.13% 0.06% 0.08% 0.11% 0.15%
por 670800

personas. Segin
INEI 335 402 671 872 402 537 738 1006

Fuente: elaboracién propia



5.4 Estacionalidad

En la tabla 10 se puede visualizar las campafias que seran lanzadas durante todo el afio.

Tabla 10 Camparfias mensuales de la marca Humano

Campafias Meses
Se lanzara coleccion
Enero
atemporal
San Valentin Febrero
Dia de la mujer Marzo
Dia de la Tierra Abril
Dia de la madre Mayo
Dia del padre Junio
Fiestas patrias Julio
Cdmicas Agosto
Musica. Setiembre
HaIIowegln y D_|a de la Octubre
Cancién Criolla
Navidad Noviembre
Navidad y Afio Nuevo | Diciembre

Fuente: elaboracion propia.

5.5 Competencia local y mundial
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La competencia local de la marca Humano esta constituida por Pieta, Kindio, Pangea y Koena.

Competencia local

Logo

Pieta, empresa peruana que ofrece productos textiles
(polos, poleras, gorras y buzos). Este proyecto social se
inicid en los penales de San Jorge, Lurigancho y Santa
Monica. El objetivo del mismo es que los detenidos

cuenten con ingresos y aprendan un oficio. Pieta utiliza




materiales naturales y algunos organicos para la
fabricacion de sus prendas. Esta marca exporta a paises

como Francia, Espafia, Rusia, Japon entre otros.

Kindio, empresa peruana que vende polos elaborados en
algodon organico y que utiliza motivos peruanos en los
disefios de sus productos. Los colores de sus prendas estan
inspirados en la artesania peruana. Esta marca ofrece sus

productos en Per( y Chile.

IKINDIO

ESPIRITU LATINOAMERICANO

Pangea, empresa peruana que vende prendas (polos,
blusas, enterizos, entre otros) elaboradas en algodon 100%
organico. Estas prendas estan dirigidas para publico
masculino y femenino. Ademas, cuentan con disefios
minimalistas. Sus canales de venta son un espacio en la
tienda de Lima Concept Store, un showroom en San Isidro

y redes sociales (Facebook e Instagram).

Koena, marca peruana que fabrica sus prendas con
algodon organico y cuenta con un portafolio de productos
que ofrecen vestidos, tops, shorts, polos y pantalones.
Estos son vendidos en Australia y en Per( a través de la
tienda Espacio Garua, la tienda Binghi Wear, un

showroom en Miraflores y a través de su tienda online.

KOENA

32

Fuente: Elaboracién propia
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La competencia internacional de la marca Humano esta constituida por C&A, Tirahilacha

Threadless y Staytrue.

Competencia internacional Logo

Es una cadena internacional holandesa fundada en el afio
1671, siendo una de las empresas pioneras en comercializar
prendas en base a fibras naturales. En 2017 fue nombrada
por Textile Exchange por quinta vez como el mayor
comprador de algoddn ecologico certificado del mundo. En
2015, se sumaron a la Better Cotton Iniciative (BCI) y
colabord en la creacién de un mercado prdspero y estable
de algodon ecologico. Actualmente mas del 70% del
algodon que adquieren es algodon ecoldgico certificado o

se ha cultivado como Better Cotton.

Esta marca nace de la union entre un disefiador grafico y
una disefladora de modas, que se inspiraron en el
movimiento Vintage. Luego de varios afios fabricando en
diferentes talleres locales en Espafia, India y Tailandia el

proyecto empez0O a crecer rapidamente. Los empresarios

comprendieron como funciona el mundo de la moda actual, “RH LHH”_H (HH

WE ARE ORGANIC

el fast fashion y la cadena de produccion. Por ello tomaron
conciencia y decidieron producir sus prendas utilizando
algodon organico y contribuir a la corriente del slow

fashion.




En el articulo de la pagina web Hipertextual (2010) indica
que “es una empresa estadunidense que basa su éxito por su
modelo de negocios de crowdsourcing. La dindmica es muy
sencilla. Los usuarios someten sus disefios a votacion. Si
logran conseguir el suficiente apoyo de la comunidad, la
marca lo recompensa con una cantidad de dinero, e imprime
la playera para ponerla a la venta. Sin embargo, no es solo
una cuestion de producto, sino también de capital
simbdlico. Conseguir que Threadless distribuya un disefio
también repercute en difundir el trabajo del artista, darle

mayor credibilidad, y aumentar su prestigio”. (parr. 2)

ﬂ / “«f.rl-'l'wm w

Es una marca argentina que fabrica prendas de algoddn
100% biodinamico. Sin el uso de pesticidas, transgénicos y
sin explotacién laboral. Ofreciendo al publico prendas de
vestir totalmente organicas y bajo los principios del
comercio justo. A través de sus camisetas buscan inspirar y
fomentar un estilo de vida en conexién con la naturaleza.
Ademas, concientizan sobre los riesgos de los sistemas de
produccién que contaminan el medioambiente; y generan
condiciones de trabajo desiguales. Esta empresa trabaja con
las comunidades locales, compra la materia a los
agricultores y destinan un porcentaje de lo recaudado en
donaciones de alimentos organicos para comedores

infantiles.
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Fuente: Elaboracién propia



35

6. Enfoque en el consumidor

6.1 Piramide de Maslow

Alvarado (2014) sefiala que la pirdmide de Maslow es un estudio que trata de explicar las
necesidades humanas y que su creador “define una jerarquia de necesidades humanas y
argumenta que, a medida que las personas van satisfaciendo las necesidades mas basicas, van

desarrollando necesidades y deseos mas elevados™ (p.39).

Alvarado (2014) indica que la jerarquia de las necesidades de Maslow se distribuye en cinco
niveles:

a) Necesidades fisiologicas, basicas o de supervivencia.

b) Necesidades de seguridad.

c) Necesidades de pertenencia y amor.

d) Necesidades de estimay ego.

e) Necesidades de autorealizacion.

Las camisetas de algodon organico de la marca Humano satisfacen la necesidad de
autorrealizacion. Ya que, hoy en dia, las personas se preocupan mas por el cuidado del medio
ambiente y quieren heredar a las futuras generaciones un mejor planeta. Por ende, al momento
de adquirir las camisetas de algodén organico, con disefios elaborados por ilustradores
peruanos, las personas sentiran que forman parte del grupo humano que trasciende al cuidar el
medio ambiente y contribuir a la moda ética. Ademas, al momento de utilizar una prenda de
alta calidad (algodon organico) y con ilustraciones exclusivas (especialmente elaboradas para

la marca) el cliente elevara su prestigio personal.
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6.2 Investigacion del consumidor

La metodologia de investigacion utilizada es cuantitativa, ya que se recolecto datos a través de
una encuesta. Hernandez (2010) explica que este tipo de investigacion utiliza la recoleccion de
datos para probar hipotesis, midiendo los resultados numéricamente y aplicando un analisis

estadistico, con el objetivo de determinar tipos de comportamiento y demostrar teorias.

Para el presente proyecto se realiz6 una investigacion cuantitativa con un nivel de confianza de
93%. Se aplicaron 167 cuestionarios online al mercado meta. Cabe resaltar que el mercado meta
estd conformado por hombres y mujeres del NSE A/B, de 25 a 39 afios y que residen en Lima
Metropolitana.

Para la estimacion de la muestra se utilizé la formula correspondiente que se presenta a
continuacion:

@)@
N="a)

En donde
Z = nivel de confianza,
P = probabilidad de éxito
Q = probabilidad de fracaso

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcién)

_ (1.81)2(0.5)(0.5)
B (0.07)2

N =167
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El total de la esta conformado por 167 personas. Ademas, se tuvieron en cuenta los siguientes
criterios:

¢ La unidad de analisis esta conformada por hombres y mujeres del NSE A/B, de 25 a 39
afios y que residen en Lima Metropolitana.

e Los criterios de inclusion considerados son que todas las personas encuestadas sean
hombres y mujeres de 25 a 39 afios que residan en Lima Metropolitana en la zona 6 (Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y zona 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina). Se priorizaron estos distritos, ya que segun el estudio de niveles
socioecondmicos del APEIM se sefiala que en dichas zonas se encuentran la mayor cantidad
de personas con los criterios necesarios para ser encuestados.

e Los criterios de exclusion son que no se podrad encuestar a personas que residan en otros

departamentos del Per( o que pertenezcan a otro NSE.

Los hallazgos mas importantes fueron los siguientes:
a) EI 99% de la muestra afirm6 que usaria un polo fabricado en algodén organico. Lo que

indica que esta caracteristica es valorada por los futuros clientes.

¢Usarias un polo fabricado en algodon organico?

No
1%

99% Muestra:167

Fuente: Elaboracion propia
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b) El 93% de la muestra afirm6 que usaria un polo con ilustraciones. Lo que indica que el

producto tendria una buena aceptacion.

¢Usarias un polo con ilustraciones?
No

7%

Muestra:167

93%

Fuente: Elaboracion propia

c) EI61% de la muestra afirmo que estaria dispuesto a pagar S/. 90 y el 31% pagaria S/. 100.
Esto indica que los precios asignados a las diferentes colecciones del portafolio de
productos seran bien aceptados por los clientes. Por lo tanto, una camiseta de la coleccion
bésica costara S/.80, una de la coleccion atemporal costara S/. 90 y una de la coleccién

limitada costara S/. 100.

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por un polo de
algodon organico y con ilustraciones realizadas por
artistas peruanos?
$/.110 $/.120

5% _\ 30 S/.130

0%

$/.100_/
31%

\_S/.90
61%

Muestra:167
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Fuente: Elaboracion propia
d) El 42% de la muestra afirmé que compraria el producto utilizando una tarjeta de debito,
el 38% mediante una tarjeta de crédito y el 20% pagaria en efectivo. Por ello, se ha

incluido en los costos fijos el pago mensual de POS.

Si compraras este producto, ;,como pagarias?

Efectivo

20% O\

Tarjeta de
crédito
38%

Tarjeta de débito

42%
Muestra:167

Fuente: Elaboracion propia

e) EIl 69% de la muestra afirmé que prefiere realizar sus compras en una tienda fisica. Por lo
tanto, se justifica la inversién en la tienda de experiencia ubicada en el distrito de

Miraflores.

¢ Prefieres comprar en tienda fisica o tienda online?

Tienda online

3%

Tienda fisica_~
69%

Muestra:167

Fuente: Elaboracion propia
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f) El 88% de la muestra afirmé que estaria dispuesto a pagar S/.20 adicionales por el
servicio de delivery y el 12% pagaria S/.25 para que le entreguen el producto el mismo
dia de la compra. Por lo tanto, la marca Humano realizard una alianza estratégica con una

empresa o se le brindara al pablico la posibilidad de utilizar servicios como Rappi.

¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por el servicio
de delivery?

No__ -
68%

Muestra:167

Fuente: Elaboracion propia

g) EI 68% de la muestra afirmo que desconoce el término slow fashion y solo el 32% conoce
su significado. Por lo tanto, la marca Humano tendra la oportunidad de posicionarse como

sinénimo de slow fashion 0 moda ética en el mercado peruano.

¢ Conoces el concepto de slow fashion 0 moda ética?

Si
_32%

Muestra:167
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Fuente: Elaboracion propia

El 46% de la muestra afirmd que suele observar la publicidad de las nuevas marcas
mediante anuncios de Facebook, el 34% a través de Instagram, el 16% a través de un
banner web y solo un 4% mediante Twitter. Estos resultados se explican porque la
mayoria de nuestro mercado meta son millennials. Por ello, la publicidad de la marca
Humano y la difusion del content marketing se realizara en Facebook e Instagram.

¢Por qué medios sueles enterarte sobre las nuevas
marcas de polos?

Banner web
16%

Twiter

e \

Instagram
34%

Facebook
46%

Muestra:167

Fuente: Elaboracion propia

El 21% de la muestra indico que la principal razén para comprar una nueva marca de
polos es la recomendacion de un familiar, amigo o conocido. Un 21% valora las
ilustraciones que figuran en las prendas, un 20% reconoce que la calidad de la prenda
determina que la pueda comprar y el otro 20% valora la opcidn de poder comprar a traves
de una tienda online. Por ello, la marca Humano pondra énfasis especial en recoger las
recomendaciones de sus clientes para que influyan en los nuevos prospectos. Ademas,
como parte de la estrategia de promocion de ventas se le otorgara un codigo a los clientes

frecuentes para que su recomendacién se convierta en un porcentaje de descuento.
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¢, Cudl es la razon principal para comprar una nueva

marca de polos?

Recomendacion de

un familiar, amigo
0 conocido

21%

Calidad de prenda
20%

Recomendacion de
influencer

2% \
Precio >
5%
o Disefio
Publicidad en (ilustraciones en la
medios de, prenda)
comunicacion 21%
6%
Opcién de comprar Cercania de la
por tienda online tienda fisica Muestra: 167

20% 5%

Fuente: Elaboracion propia

6.3 Insight
El texto de Sawhney (como se cita en Quifiones, 2017) sostiene que “un insight es una
comprension fresca y no obvia de las creencias, valores, habitos, deseos, motivos, emociones 0

necesidades del cliente, el cual ademas puede convertirse en base para una ventaja competitiva”

(p.114).

El insight de la marca Humano es el siguiente:

Para los hombres y mujeres de Lima Metropolitana que, actualmente, se encuentran
insatisfechos por tener que comprar prendas de vestir que generan contaminacion ambiental; la
marca Humano les brinda la oportunidad de sentirse bien, porque es la Unica que ofrece
camisetas en algodon organico, impacta menos en el medio ambiente y ayuda a demostrar la

individualidad a través de sus ilustraciones artisticas exclusivas.
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6.4 Proceso de decision de compra del consumidor

6.4.1 Proceso de compra presencial
Assael (1999) explica que en “la toma de decisiones compleja, los consumidores evaluan las
marcas de una manera detallada y extensa; asimismo, buscan mayor cantidad de informacion y

evallan mas marcas en comparacion con otros tipos de situaciones de toma de decision” (p.74).

Segun Assael (1999) en la toma de decisiones complejas el consumidor tiende a involucrarse
profundamente, lo cual se puede observar en la compra de productos asociados al ego como es
el caso de la ropa o0 cosméticos. Lo mismo sucedera con las camisetas de algodon orgéanico con
ilustraciones exclusivas desarrolladas por artistas peruanos, ya que las personas se involucraran
para decidir si este producto es el que, realmente, quieren asociar a su imagen y los hara
pertenecer al grupo de personas que cuidan el medio ambiente y valoran el arte. A continuacion,

se analizaran las cinco fases del proceso de decision de compra:

Fase N°1 Reconocimiento de la necesidad

Como se menciond lineas arriba con este proyecto de negocio se busca satisfacer la necesidad
de autorrealizacion. Pero en una etapa inicial los clientes potenciales se acercaran a la tienda de
experiencia para corroborar que el producto realmente tenga las caracteristicas comunicadas y

que sea la mejor opcidn para cubrir su necesidad.

Fase N°2 Busqueda de la informacién
En esta etapa es muy importante el visual merchandising, ya que sera la herramienta vital para
atraer la atencion y conectar con las emociones del posible cliente. Es importante mencionar

que el vendedor se encargara de explicar que los productos de la marca Humano forman parte
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de la filosofia slow fashion y en qué consiste la misma. Ademas, le informara sobre el proceso
de produccion, el tipo de material utilizado para la fabricacion y el origen de las ilustraciones

exclusivas.

Fase N°3 Evaluacion de alternativas

Una vez que el posible comprador haya visitado otras tiendas y compare las camisetas de
algoddn organico con otras marcas, su intencion de compra se hard méas solida. Asimismo,
ingresara a las redes sociales de la marca y de la competencia para visualizar los comentarios
realizados por los compradores.

En esta etapa la persona decidird si tiene interés en participar de la corriente slow fashion. Esto

ayudara a que la persona se vincule racional y emocionalmente con la marca Humano.

Fase N° 4 La compra

Cuando el cliente haya tomado la decisién de pertenecer a la corriente slow fashion, se acercara
a la tienda de experiencia y tomara las siguientes medidas instrumentales:

1.- Seleccionara el modelo y disefio de su interés.

2.- Seleccionaré la forma de pago.

3.- Por ltimo, recibira su producto en un empaque de papel liner, lo cual tendra coherencia con
lo comunicado por la marca.

En esta etapa la atencion brindada por el vendedor sera muy importante ya que se encargara de

brindar informacién mas puntual para que el cliente se sienta atendido, pero no intimidado.

Fase N°5 Evaluacion de la post compra
En esta etapa el cliente tendra la posibilidad de evaluar si el producto ofrecido cumplio todas
sus expectativas. Al finalizar la compra el vendedor sera el encargado de invitar al cliente a

dejar su comentario en las redes sociales después de haber utilizado el producto. Ademas,
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pasado una semana se le enviard una encuesta a su correo electronico. Estos comentarios seran

utilizados para seguir mejorando la experiencia de compray la elaboracion de los productos.

6.4.2 Proceso de compra en la tienda online

Fase N°1 Reconocimiento de la necesidad

En esta primera etapa los anuncios que visualicen los clientes potenciales atraeran su interes
por ingresar a las redes sociales (Facebook e Instagram) o tienda virtual de la marca.Una vez
Ilamada su atencion y si la marca concuerda con su necesidad, el consumidor buscara cubrir ese
deseo y beneficiarse al realizar la compra. Por ello, debido a que las camisetas seran de algodon
organico y tendran disefios realizados por ilustradores peruanos estaran cubriendo la necesidad
de autorrealizacidn. Ya que con estos productos podran sentirse parte de la corriente del slow

fashion y elevar su prestigio personal al usar una prenda con ilustraciones exclusivas.

Fase N°2 Busqueda de la informacion

Después de haber reconocido la necesidad, el consumidor buscara conocer mas sobre el
producto. Por lo tanto, realizard lo siguiente:

1.- Ingresar al fan page de la marca o perfil en Instagram.

2.- Visualizar los modelos y disefios de las camisetas.

3.- Ingresar a la tienda virtual para conocer la procedencia y proceso de fabricacion de los
productos. Ademas, visualizar los precios y tallas de las camisetas.

4.- Se informara de la disponibilidad del producto, tiempo de entrega y método de pago.

Ademas, el comprador potencial no solo buscara informarse sobre la marca Humano, sino que
también indagara en la competencia o en alguna empresa que presente un producto similar, para

verificar qué otros productos les pueden ofrecer teniendo en cuenta el precio, calidad y tiempo



46

de entrega. En esta etapa la marca debera comunicar de manera clara y directa la importancia

de adquirir productos que pertenecen a la filosofia del slow fashion.

Fase N°3 Evaluacion de alternativas

Una vez que la intencion de compra se va volviendo solida, los posibles compradores
consultaran con sus amigos mas cercanos. Ademas, también revisaran los comentarios que los
anteriores compradores hayan realizado en las redes sociales y en la tienda online de la marca

y de la competencia.

Fase N° 4 La compra

Cuando todas las alternativas que se encuentren al alcance de los consumidores han sido
evaluadas es cuando nace la intencion de compra real por uno de los productos. Por ende, el
consumidor tomaré las siguientes medidas:

1.- Se registrara y creard una cuenta en la tienda online.

2.- Seleccionara el modelo y disefio de su interés.

3.- Seleccionaré la forma de entrega, que puede ser por delivery o recojo en la tienda fisica.
4.- Por altimo, elegiréa la forma de pago que mas le convenga.

El proceso de compra debera ser intuitivo y con pocas etapas para que la experiencia sea muy

placentera.

Fase N°5 Evaluacion de la post compra

En esta etapa el cliente tendra la posibilidad de evaluar si el producto ofrecido cumplio todas
sus expectativas y también la experiencia que ha vivido desde el momento que visualizo el
anuncio del producto hasta cuando llego a sus manos. Esta evaluacion se dara a traves de una

encuesta que le llegara a su correo electrénico en la que se le consultara sobre su experiencia
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durante el proceso de compra y se le pedira indicar los aspectos que se deben mejorar para
brindar un mejor servicio.

6.5 Posicionamiento de marca

En el articulo de la revista Mercado20.com (2015) se explica que el posicionamiento son una
serie de percepciones que una marca logra instaurar en la mente de un consumidor. Dichas
percepciones se relacionan con los atributos que la marca comunica a su publico para

diferenciarse de su competencia en la categoria en la que participa.

El posicionamiento de la marca Humano seré el siguiente:

Ofrecer a hombres y mujeres de Lima Metropolitana camisetas de algoddn organico con disefios
exclusivos creados por ilustradores peruanos.Ademas, que deseen pertenecer a la moda ética o
slow fashion. La marca incentivard a que las personas adquieran prendas que las ayuden a

expresar su identidad a través del arte y que contribuyan al cuidado del medio ambiente.

6.6 Neurociencia aplicada al Marketing
En el texto de Mclean (como se cita en Alvarado, 2014) se sostiene que el cerebro triuno esta
conformado por tres tipos de cerebro: el primitivo o reptil, el antiguo cerebro mamifero o

limbico y el nuevo cerebro mamifero o cortex.

6.1.1 Cerebro reptil

Alvarado (2014) explica que “el cerebro reptiliano, el mas antiguo de los tres, controla las
funciones vitales del cuerpo tales como la frecuencia cardiaca, la respiracion, la temperatura
corporal y el equilibrio. Ademas, regula las reacciones instintivas de nuestro comportamiento

y es responsable de la supervivencia” (p.181).
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Las acciones que se llevaran a cabo para que la marca se vincule adecuadamente con este
cerebro son:
a) Ordenar las prendas en la tienda fisica para que no se perciba como abarrotada, de esta
forma el cerebro reptil no se sentira abrumado.
b) El disefio de la tienda transmitira una sensacion de libertad, permitiendo que el cliente
pueda desplazarse facilmente.
¢) Lailuminacién de la tienda ayudara a que el cliente sienta que no existe ningun peligro

escondido y que la marca tiene una actitud transparente con su publico.

6.1.2 Cerebro limbico

Alvarado (2014) explica que este cerebro “puede grabar los recuerdos de los comportamientos
que producen experiencias agradables y desagradables, por lo que es responsable de las
emociones. Ademas, regula los comportamientos emotivos, las sensaciones e influencia las
percepciones” (p.181).
Las acciones que se llevaran a cabo para que la marca se vincule adecuadamente con este
cerebro son:
a) Permitir que los clientes toquen el algodén orgénico y disfruten de su sensacion en la
piel.
b) Aromatizar la tienda con una fragancia distintiva para apelar a la memoria olfativa. Por
ejemplo: lavanda.
c) Contar con una pantalla plasma en la que se visualicen los testimonios de los ilustradores
que colaboraron con cada una de las colecciones. Es decir que expliquen qué desean

comunicar al mundo a través de su arte.
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6.1.3 Cerebro cortex

Alvarado (2014) explica que este cerebro “es la sede de la razon y la ldgica que usamos para
ver el mundo. Aqui se procesa lo que se recibe a través de nuestros sentidos y transforma las
reacciones cerebrales en lenguaje verbal y no verbal. Ademas, es el responsable de la capacidad
de aprendizaje del ser humano” (p.182).

Las acciones que se llevaran a cabo para que la marca se vincule adecuadamente con este
cerebro son:

a) Se transmitird un video de que muestre los beneficios personales y para el mundo de
utilizar prendas fabricadas en algoddn organico.

b) Se transmitira un video que explique la importancia de incluir el comercio justo en la
industria de la moda. Aungue la marca Humano no cuenta con la certificacion del
comercio justo, si procurard respetar los derechos humanos de todas las personas
involucradas en la fabricacion y comercializacion de las camisetas.

c) Se elaborara un video que explique el grado de contaminacion que genera la industria
de la moda y por qué es importante adquirir prendas fabricadas bajo la corriente Slow

fashion.

6.7 Propuesta de Valor

La marca Humano ofrece camisetas de algoddn orgéanico con disefios exclusivos creados por
ilustradores peruanos. Estas prendas ayudaran a las personas a expresar su identidad y a
contribuir al cuidado del medio ambiente. Ya que las mismas forman parte de la filosofia del
slow fashion cuyas caracteristicas principales son que la prenda sea fabricada con materiales
sostenibles de alta calidad y que se respeten los derechos humanos de todas las personas

involucradas en el proceso de produccion. Ademas, para que la marca sea coherente con su
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pertenencia al slow fashion los empaques en que se entregaran los productos seran fabricados

en papel con poco tratamiento quimico (liner).

7. Plan Integrado de Marketing

7.1 Estrategia de producto y marca

7.1.1 Marca Humano

Humano nacio de una lluvia de ideas en la que se buscaba una palabra que condensara la esencia
de la marca. Asi como los seres humanos quieren trascender y dejar un legado a las futuras
generaciones, el objetivo de la marca Humano es crear un estilo de moda con sentido. Es decir
replantear la industria de la moda, no fabricar prendas de forma masiva y sobre todo reducir el
impacto ambiental generado por la industria textil. Ademaés, convertirse en un vehiculo de
expresion artistica para los ilustradores peruanos que colaboraran con las colecciones y para las

personas que usaran las camisetas de algoddn organico de la marca.

En la investigacion cuantitativa, las personas expresaron que los atributos principales con los

que relacionan a la marca Humano son:
a) Cuidado del medio ambiente.
b) Responsabilidad social.
c) Moda ética.

d) Comercio justo

7.1.2 Logo de la marca Humano
El logo se trabajo en una tipografia sélida que comunique la fuerza que debe tener la marca
para realizar un cambio en la industria de la moda e introducir el concepto de slow fashion en

el mercado peruano. El texto que acompafia a Humano hace referencia a un tipo de moda
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consciente y que tiene el objetivo de reducir el impacto ambiental que se genera al producir
prendas de vestir. Ademas, se utilizo el color marrén ya que se quiere vincular a la marca al
campo de cultivo, libre de pesticidas, en el que se siembra el algodon organico con el que se

fabrican las camisetas de la marca Humano.

Figura 3 Logo de la marca Humano

AUMANO

MODA CON SENTIDO

Fuente: elaboracidn propia

7.1.3 Caracteristicas del producto

En esta seccidn se plantean las caracteristicas y los beneficios que brindaran las camisetas de

algoddn orgénico de la marca Humano.

Tabla 11 Caracteristicas de las camisetas de la marca Humano

Caracteristicas Beneficios
Calidad Algodén organico hipoalergénico
Estampado Estampado al agua
Disefos llustradores peruanos (contrato de exclusividad
por coleccion)
Precios Entre S/.80 y S/.100
Canales de distribucion Tienda fisica y tienda online
Empaque Elaborado de papel liner
Etiqueta Elaborada de tela.

Fuente: elaboracion propia

7.1.3 Definicién de algodon organico

El Centro de Comercio Internacional (2015) sostiene que el objetivo de la agricultura organica
es utilizar de forma responsable los recursos naturales locales. Ademas, para que el algodon sea
certificado como organico en su cultivo no deben emplearse pesticidas sinteticos, fertilizantes

quimicos, herbicidas, defoliantes y semillas geneticamente tratadas o modificadas (GM).
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Esta institucion explica que la agricultura organica debe respetar los principios de salud,
ecologia, equidad y precaucion. EI primero sostiene que se debe promover la salud de suelo,
plantas, animales, personas y sobre todo del planeta. EI segundo que se debe trabajar e imitar
los sistemas de la propia naturaleza y de los ciclos organicos vivos. El tercero que se debe
asegurar un ambiente en el que prime la de equidad. El ultimo que la agricultura organica se
debe gestionar de forma responsable y con el objetivo de proteger el medio ambiente y el

bienestar de las personas que participan en esta actividad.

Figura 4 Proceso productivo del algodén orgénico

DE LA FIBRA A LA MODA
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Algodon semilla Fibra de Hilo de algodén Tejido en crudo ejido tintado y acab
oradnica :

Fuente: web aboutorganiccotton.org. Seccion Del campo a la moda.

7.1.4 Disefio de la prenda

Las camisetas seran disefiadas en base a patrones o moldes elaborados por un disefiador de
modas. Las prendas que se ofreceran a los clientes seran confeccionadas en manga corta y
manga larga. Cabe sefialar que ambas opciones se presentaran en cuello V y cuello redondo, ya

que son con los estilos mas favorecedores para hombres y mujeres.

7.1.5 Calidad
La calidad de las camisetas ofrecidas por la marca Humano estara asegurada por el algoddn
organico que proveera la empresa Bergman/Rivera, la que es pionera en la produccion y

desarrollo de textiles de algodon organico en el Peru desde el afio 1986. Cabe sefialar que esta
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empresa cuenta con la certificacion Global Organic Textile Standard (GOTS) desde sus campos

de cultivo hasta las prendas terminadas que ofrece al publico.

7.1.6 Empaque

Los empaques de las camisetas de algodén organico seran bolsas elaboradas en papel liner,
dicho papel tiene menor tratamiento quimico y puede ser reciclado, con mayor facilidad, por
los consumidores. Estas bolsas contaran con el logo de la marca Humano y se incluira un grafico

en el que se explique en qué consiste la filosofia Slow Fashion.

7.1.7 Ventaja diferencial

La ventaja diferencial de la marca Humano estd basada en la materia prima de sus productos
que seran elaborados en algoddn organico con certificacion GOTS. El disefio de las camisetas
sera creado, exclusivamente para la marca, por ilustradores peruanos. Ademas, las camisetas se
convertiran en un vehiculo de expresion para estos jovenes artistas y para las personas que

utilicen estas prendas.

Figura 5 Proceso para obtener la certificacion GOTS

CuULTIVO

La certificaciéon de algodoén organico sigue e identifica el uso de algodén
organico a través de una serie de certificados.

- EL Certificado de cult
cumple con los estar

que el algodoén en cuestién
ta iologica

Fuente: Recuperado de http://aboutorganiccotton.org/es/organic-certification/

7.1.8 Certificaciones de algodén

La Global Organic Textile Standard (2018) explica que la empresa que desee vincular su

producto a la certificacion GOTS debe cumplir con los criterios y condiciones de licencia de


http://aboutorganiccotton/
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dicha institucion. Ademas, se indica que el sistema de aseguramiento de calidad GOTS requiere
que la cadena de produccién y comercializacion esten certificadas por la institucion para que

esto pueda ser comunicado de forma veraz a la persona que adquiera uno de estos productos.

7.1.9 Las ilustraciones

Las ilustraciones que se imprimiran en las camisetas seran realizadas por artistas peruanos. Se
firmara un contrato con el artista para poder reproducir su obra en las camisetas y hacer uso de
la misma durante un tiempo determinado. Dichas ilustraciones formaran parte de la coleccion
atemporal o de las colecciones limitadas. La marca Humano trabajara con las siguientes
ilustradoras:
a) La olguis ilustrada

Olga Valencia es graduada del Instituto Peruano de Publicidad en la especialidad de disefio
publicitario. Ademas, es gerente comercial de la empresa Salsa School. Se especializa en
realizar caricaturas que reflejan las emociones humanas e ilustraciones con una alta dosis de
humor. A continuacion, se presentan parte de la obra de esta artista.

Figura 6 Ilustraciones de Olga Valencia
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Fuente: Elaboracién propia.
b) Mayra Cobos
Estudiante del séptimo ciclo de la carrera de comunicacién audiovisual y medios interactivos

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Ella desarroll6 un portafolio online
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de sus ilustraciones titulado Sobre el Papel Boom. Esta joven ilustradora se especializa en

capturar secuencias de la vida cotidiana, del cine e imagenes representativas de nuestro pais.

Figura 7 llustraciones de Mayra Cobos

Fuente: Elaboracion propia.

7.2 Estrategia de precio

La marca Humano es nueva en el mercado y requiere darse a conocer a los futuros clientes. Por
ello es importante que se comuniquen las ventajas diferenciales de las prendas: fabricacion en
algodon organico, pertenencia al slow fashion e ilustraciones exclusivas. La marca Humano
contara con colecciones basicas, atemporales y con colecciones limitadas. Los precios de las

camisetas iran de S/.80.00 a S/.100.00 soles.

La competencia indirecta de Humano maneja precios en un rango de S/. 110.00 a S/. 200.00 y
estd constituida por marcas internacionales reconocidas que fabrican polos de algodén. Entre
ellas podemos considerar a Gap (Estados Unidos), Mango (Espafia), Guess (Estados Unidos),
Polo Ralph Lauren (Estados Unidos), Hugo Boss (Alemania) y Tommy Hilfiger (Estados

Unidos).
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7.3 Estrategia de Distribucion y Canales
Kotler y Keller (2012) explican que un canal de marketing permite desplazar los bienes desde
los fabricantes hasta los clientes, brindando soluciones a los problemas temporales, espaciales

y de propiedad que separan los productos y los servicios de los consumidores.

Kotler y Keller (2012) explican que un canal de marketing directo esta formado por un

fabricante que vende sin intermediarios al consumidor final.

Figura 8 Canales de marketing de bienes de consumo y de productos

(a) Canales de marketing de bienes de consumo (b) Canales de marketing de productos industriales
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Fuente: Libro Direccion de marketing p.420

En base a lo sefialado, la marca Humano utilizara la estrategia de canal de marketing directo,
ya que se vendera el producto sin intermediarios. Puesto que el objetivo es tener el mayor
control posible sobre el canal para que la propuesta de valor llegue intacta al consumidor final.

Es decir sera BtoC y se contara con dos canales: tienda fisica y tienda online.

7.3.1 Tienda fisica
La marca Humano contara con una tienda de experiencia ubicada en el distrito de Miraflores.
En dicha tienda atenderan dos ejecutivos de venta que fungiran de asesores para que los clientes

conozcan sobre la filosofia slow fashion, el impacto ambiental de la industria textil, los
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beneficios del algoddn organico y valor artistico de las ilustraciones utilizadas en las camisetas.
En el estudio cuantitativo, las personas expresaron sus razones para comprar en una tienda
fisica. A continuacion se citan las ideas mas importantes:

a) “Porque cuando se trata de ropa prefiero palparla y probarmela. Ademas, en la tienda
fisica veria otros modelos que también podrian ser de mi agrado”.

b) “Tienes un trato directo con el vendedor, donde te permita explicar con mayor detalle
sobre las caracteristicas del producto. Pero sobre todo poder tener contacto directo con el
producto que me ofrecen y comprobar que el disefio y material usado tengan coherencia
con lo que dicen”.

c) “Puedo ver el material y si la talla es la adecuada para mi. No me gusta tener que hacer
cambios por talla, esa experiencia me parece perder tiempo, y la idea de querer usar algo

0 querer ponérmelo se va”.

7.3.2 Tienda online

La marca Humano contard con una tienda online donde las personas podran visualizar los
modelos, tallas e ilustraciones de cada una de las prendas. Asimismo, encontraran informacion
sobre la marca, sobre el slow fashion, los beneficios de utilizar prendas de algoddn organico y
las historias de los ilustradores que colaboraran con las diferentes colecciones. El estudio
cuantitativo, las personas expresaron sus razones para comprar en una tienda online. A
continuacion se citan las ideas mas importantes:

a) “Es mas facil y no tienes que moverte del lugar donde estas”.

b) “Porque ahorro tiempo valioso que puedo dedicar para otras actividades”.

c) “Mayor facilidad para la compra al no tener que desplazarme hasta la tienda fisica”.

d) “Porque considero que luego de una compra en tienda fisica, las demas se pueden hacer

por tienda virtual”.
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La tienda online ofrecera los productos para los clientes de Lima Metropolitana y la entrega de
los mismos se podra realizar de dos formas: recojo en tienda fisica o utilizar las apps de delivery

existentes en Lima.

7.4 Estrategia de comunicacion integral

7.4.1 La estrategia ATL

La marca Humano utilizara esta estrategia en su etapa de lanzamiento para darse a conocer en
al publico limefio de los niveles A 'y B que se interesa por el mundo de la moda. Para ello se ha
planificado tener una intervencion en el programa Modo Moda emitido por el canal Jy
conducido por la influencer de moda Tana Renddn. Dicho programa presenta a los mejores
disefiadores peruanos, aquellos que ya triunfaron internacionalmente y los que estan surgiendo.
Ademas, se entrevistan a fotografos, videastas, maquilladores, estilistas y modelos que trabajan

en el mundo de la moda.

7.4.2 Laestrategia BTL
En el caso de la estrategia BTL se realizaran activaciones que comuniquen el concepto de la
marca:

a) Participacion en los foros presenciales de la Asociacion de Moda Sostenible del Perd
(ASMP). La marca Humano busca construir un posicionamiento que la convierta en el
referente de camisetas de algoddn organico intervenidas con ilustraciones de artistas
peruanos. Por ello participara en todos los foros que organice la ASMP en Lima.

b) Conversatorios en alianza con la ASMP. Se participaran en este tipo de eventos con los
objetivos de seguir construyendo el posicionamiento de la marca Humano y crear una
comunidad de personas interesadas en conocer mas sobre las marcas peruanas que

trabajan dentro de la corriente de la moda ética.
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La marca Humano proyecta ser parte de la ASMP, pero para ello debe cumplir con los

requerimientos de la organizacion. Entre los principales requerimientos para postular se

encuentran los siguientes:

1.

2.

Tener como minimo una plataforma virtual de exposicion (web, redes sociales, etc.).
Tener como minimo un certificado de sostenibilidad o documentos oficiales que prueben
que la empresa realiza una actividad sostenible.

La empresa debe sustentar su actividad de produccion local y ademés contar con otro
documento que pruebe que es una marca sostenible.

La empresa debe contar con un historial de ventas minimo de dos afios.

La empresa debe contar con el nombre y direccién de todos los puntos de venta.

El objetivo de pertenecer a dicha organizacion es seguir consolidando el posicionamiento de la

marca Humano, ya que de esta forma los clientes comprobaran que el compromiso de la marca

con el medio ambiente forma parte de su ADN.

7.4.3 Marketing digital

El marketing digital de la marca Humano estara basado en las siguientes acciones:

a)

b)

La pagina web de la tienda que servira para dar a conocer la marca, presentar el origen de
laempresa, vision, mision y valores. Ademas, las colecciones que se ofrecen a los clientes,
canales de contacto con la empresa y ubicacion de la tienda fisica.

Ecommerce que consiste en tener una plataforma en la pagina web para realizar ventas
online. Aqui se podrén observar los diferentes disefios, medidas de las prendas, precios,
disponibilidad de las mismas y politica de cambios.

Marketing one to one permitira tener el nivel mas alto de personalizacion en las ofertas
que se les brindaran a los clientes de la marca. Por ejemplo, si a un cliente le gustan las

ilustraciones relacionadas al humor y la musica cuando se lance una coleccion con esa
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tematica se le comunicara y se le brindara un porcentaje de descuento para que pueda
adquirir las prendas.

d) La estrategia de lanzamiento y visibilidad consistird en enviar las camisetas a ciertos
influencers que se vinculen con las ventajas diferenciales de la marca: cuidado del medio
ambiente, interés por la moda ética y valoracion del arte. Por ejemplo, los influencers con
los se podria trabajar son Diana Ibarra Rake de Dolce Placard, Carla Chavez de OMG y
Christian Choy y Gianni de Viajardea2. Ya que estan dentro de rango de edad del publico

objetivo y comparten caracteristicas con los mismos.

Per( Retail (2019) explica que segun un estudio elaborado por Boston Consulting y Zalando
Marketing Services a hoventa marcas internacionales el 20% del volumen comercial de moda
pertenece a ventas online. Ademas, este estudio indica que para el 2020 el porcentaje crecera al

25%, ya que el consumidor digital tiene grandes expectativas frente a este canal.

En base a lo mencionado, la marca Humano proyecta que sus ventas del canal online seran de
10% para el primer afio. Ya que es una marca nueva en el mercado y el consumidor limefio ain

desconfia de realizar sus compras a través de este canal.

7.4.4 Visual merchandising y escaparate

El articulo de Pert Retail (2018) define “el visual merchandising como una herramienta
estratégica que involucra la generacion de un entorno atractivo, sensorial y emocional para
incentivar la compra en el usuario utilizando todo el espacio fisico disponible” (parr.3). Los
aspectos mas importantes del visual merchandising son los aromas, la iluminaciéon y la

sefialética caracteristica de la tienda.
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El visual merchandising sera una importante herramienta de comunicacién para la tienda fisica,
ya que ayudara al consumidor a siempre reconocer a la marca y a generar un mayor trafico. Por

lo tanto, se desarrollaran las siguientes tacticas:

a) Los maniquis y escaparates presentaran prendas de la coleccion atemporal y de las
colecciones limitadas.

b) Ubicacion de las prendas que permitira a los clientes estar en contacto directo con cada
uno de los productos de las colecciones.

c) Se escogerda un fondo musical y un aroma que identifiqgue a la marca. Los cuales
permitirdn que se genere una mejor experiencia y se cree una impronta en la mente del

cliente.

d) Se incluira en la tienda fisica algunas decoraciones con luces leds, las cuales permitiran

crear un ambiente caracteristico y representativo de la marca.

7.4.5 Merchandising
La marca Humano entregara en los eventos BTL bolsas de tela en las que figure el logo de la

marca Yy una grafica que explique en qué consiste el slow fashion.

Figura 9 Estampado para las bolsas de merchadising
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Fuente: recuperado de https://madaish.com/helena/slow-fashion-
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7.4.6 Embudo de venta

El articulo de Merca2.0 (2019) ilustra “la idea de que cada venta que logra una marca inicia con
un gran numero de personas o clientes potenciales, y finaliza con un ndmero reducido de
personas que terminan convirtiendose en compradores” (parr.3). ElI embudo de venta o de

compras tiene siete etapas.

Figura 10 Embudo de venta de la marca Humano

Exposicion
Descubrimiento
Conversion
Consideracion
Cierre
Relacion

Defensa

a) Exposicion
En la primera etapa se debe lograr que la persona tome consciencia de la existencia de la
marca. En el caso de Humano esto se lograra a través de publicidad en Instagram y
Facebook. Dicha publicidad se centrard en comunicar que la persona puede cuidar el medio

ambiente y a la vez vestirse a la moda al usar camisetas de algodon organico certificado.

b) Descubrimiento
En la segunda etapa los futuros clientes se deben interesar por aprender mas sobre la marca
y conocer su propuesta de valor. En este punto se comenzaran a forjar las relaciones de
confianza con el consumidor. En el caso de la marca Humano, estas relaciones se formaran
através de una estrategia de marketing de contenidos. Es decir se colgaran post informativos

y educativos en Facebook, Instagram y en la web de la marca.
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c) Conversion
En la tercera etapa se debe convertir a los consumidores en leads. Es decir lograr que las
personas interesadas en la marca interactien con la misma y dejen su informacion de
contacto. Ya que el objetivo es que pasen a la siguiente etapa del embudo.
Las acciones que realizard la marca Humano seran solicitar el correo para que reciban
informacidn sobre el slow fashion, que compartan el contenido de las redes sociales para
que participen en el sorteo de una prenda de la marca o para que asistan a un taller de

serigrafia al agua en la tienda de experiencia.

d) Consideracion
En esta etapa se debe motivar a las personas para que compren el producto y lo consideren
una alternativa superior a la de la competencia. La marca Humano impulsara este punto
comunicando los modelos que tiene disponible o el lanzamiento de una nueva coleccién
limitada. En la tienda de experiencia, los ejecutivos de ventas seran los encargados de

consolidar esta etapa.

e) Cierre
Durante esta etapa se debe cerrar la venta y se lograra al incrementar el deseo por el producto
que vende la marca. Para ello la marca Humano recurrira a las resefias o testimonios de
personas que hayan adquirido las camisetas. Ademas, se enviaran algunas camisetas a
influencers que vayan de acuerdo a los principios de la marca y la puedan recomendar al

publico.

f) Relacion
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En la pendltima etapa ya se concretd la venta y el objetivo es iniciar la retencion de los
clientes. La marca Humano trabajara las relaciones a largo plazo con sus clientes a través
de una comunicacion continua, la cual se realizara mediante correos semanales y post
diarios en las redes sociales. Ademas, se le otorgara un cdédigo de descuento a los clientes

que ya hayan adquirido una camiseta para posteriormente generar una recompra.

g) Defensa
En la ultima etapa, Humano tratard de convertir a sus clientes frecuentes en embajadores de
la marca. Los clientes que hayan realizado tres compras en los primeros tres meses recibiran
un correo de agradecimiento de la empresa y se les invitard a acercarse a la tienda de
experiencia para que reciban un pin de embajador Humano. En el segundo afio se invitara
a los embajadores Humano a la exhibicion de las ilustraciones de la coleccion del Dia de la
Tierra y se les pedira que voten por los dos modelos que mas les gusten. Los dos modelos

elegidos formaran parte de la coleccién limitada que se lanzara en el mes de abril.

7.6 Estrategia de branding
Kotler y Keller (2012) indican que “las marcas identifican el origen y el fabricante de un
producto, y permiten que los compradores, ya sean individuos u organizaciones, atribuyan

responsabilidades a un productor o vendedor en particular” (p.242).

Segtin Kotler y Keller (2012), “el branding crea estructuras mentales y contribuye a que los
consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma

de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa” (p.243).
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Kotler y Keller (2012) explican que:
El brand equity o capital de marca es el valor anadido que se asigna a un producto o servicio
a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los
consumidores piensan, sienten y acttan respecto de la marca, asi como en los precios, la

participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa (p.243)

Existen diferentes modelos para determinar los principios basicos del brand equity. Para este

plan de negocios se utilizara el modelo de resonancia de marca.

Kotler y Keller (2012) explican que:
Este modelo de resonancia de marca también considera que la creacion de marcas es un
proceso ascendente, que consta de las siguientes fases: (1) garantizar que los
consumidores identifiquen la marca y la asocien con una categoria de productos o con
una necesidad especifica; (2) establecer firmemente el significado de la marca en la mente
de los consumidores, mediante la vinculacion estratégica de un conjunto de asociaciones
de marca tangibles e intangibles; (3) provocar las respuestas apropiadas por parte de los
consumidores, en cuanto a sus juicios y sentimientos relativos a la marca, y (4)
transformar las respuestas de los consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa
con la marca. Segun este modelo, las cuatro fases suponen el establecimiento de una

piramide de seis “bloques en la creacion de marcas” (p.248 y 249).
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Figura 11 Modelo de resonancia de marca
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Fuente: capitulo 9 pagina 249. Direccién de marketing 14 (edicién) Kotler y Keller

Kotler y Keller (2012) explican que las fases son:

a)

b)

d)

La presencia (relevancia) de marca se refiere a la frecuencia y facilidad con que se evoca
la marca en las diferentes situaciones de compra o0 consumo.

El desempefio de marca se refiere a qué tan bien satisface el producto o servicio las
necesidades funcionales del consumidor.

La imagen de marca hace referencia a las propiedades extrinsecas del producto o servicio,
incluidas las formas con las que la marca pretende satisfacer las necesidades sociales y
psicologicas del consumidor.

Los juicios de marca tienen que ver con las opiniones y valoraciones personales del
consumidor.

Los sentimientos de marca son las respuestas y reacciones emocionales del consumidor
respecto de la marca.

La resonancia de marca se refiere a la naturaleza de la relacion que mantiene el
consumidor con la marca, y al grado de sincronia que tiene el consumidor con ella (p.248

y 249),

De la siguiente forma se aplicara la pirdmide de resonancia de marca a Humano:
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Figura 12 Modelo de resonancia de marca Humano
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Fuente: Desarrollado en base a pirdmide de resonancia. capitulo 9 pagina 249. Direccién de
marketing 14 (edicion) Kotler y Keller

Segun Kotler y Keller (2012) existen seis criterios para la seleccion de los elementos de marca.

Para la marca Humano se trabajaran de la siguiente manera:

1.-Memorable: Al tener un nombre corto la marca Humano sera mas facil de recordar. Ademas,

su slogan “moda con sentido” permitird que el publico la asocie a la filosofia slow fashion.

2. Significativo: EI nombre de la marca y slogan indican la categoria a la cual pertenecen.

Ademas, el tipo de consumidor que podria utilizar e identificarse con la marca.

3. Agradable: El nombre y logo de la marca generaran empatia con el segmento objetivo.

4. Transferible: Humano podra convertirse en una marca paraguas que albergue a productos

textiles que pertenezcan a la filosofia slow fashion.

5. Adaptable: El logo de la marca sera flexible a la vision que tengan las personas de un

humano comprometido con la preservacion del medio ambiente.
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6. Protegible: Se registrara el nombre, slogan y logo de la marca en INDECOPI.

7.5 Customer centric

7.5.1 Enfoque en el cliente

Humano tendra un planteamiento que se centrara en el cliente, el cual se construira desde el
mismo desarrollo del producto. Ya que se tomara en cuenta la informacion recogida del

segmento objetivo y de la investigacion cuantitativa (encuestas online).

7.5.2 Gestion de la experiencia del cliente

Para generar una experiencia placentera para el cliente se han identificados todos los puntos de
contacto (customer journey) y las acciones que se desarrollaran en cada una de esas etapas. Ya
que el objetivo es crear un proceso de compra agil en la tienda fisica y en la tienda online. En
la figura 13 se detallan los puntos de contacto del customer journey de un cliente que realizara

una compra en la tienda fisica.
Figura 13 Coustomer journey de la marca Humano
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Fuente: Elaboracion propia
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En la primera, segunda y cuarta etapa se ubican las oportunidades, ya que al ser una marca
nueva en el mercado limefio se debe poner especial énfasis en la campafia de comunicacion, en
tener una presencia frecuente en redes sociales y en que la marca se convierta en sinbnimo de
slow fashion en el Per. Ademas, en la cuarta etapa se hara hincapié en capacitar a los ejecutivos
de venta que trabajaran en la tienda para que se conviertan en asesores que brinden una

experiencia completa a los consumidores.

7.5.3 Servicio al cliente
El cliente podra acceder a cinco canales de comunicacion, los cuales alimentaran de
informacidn al sistema CRM. Los canales para la tienda fisica y la tienda online seran los
siguientes:

a) Linea telefonica de atencién al cliente.

b) Correo electronico para dudas, consultas y quejas.

c) Péagina en Facebook.

d) Cuenta en Instagram.

e) WhatsApp de la marca.

7.6 Planificacion de ventas
La marca Humano estimara sus ventas mensualmente en base al crecimiento de su publico
objetivo y a la demanda de cada una de sus tres colecciones. Dicha estimacion esta dada en

unidades y esté sujeta a la estacionalidad. Ver tabla 12.

Tabla 12 Proyeccion de la venta mensual de la marca Humano

Febrer Abri | May | Juni | Juli | Agost | Setiembr | Octubr | Noviembr | Diciembr
Enero 0 Marzo | 0 0 [o) [o) e e © ©

Productos N°1 / coleccién
atemporal 125 125 150 150 265 265 400 150 150 236 300 380
Productos N°2 / coleccién
limitada 80 80 80 80 160 160 | 270 80 80 200 250 376
Productos N°3 / coleccién
basica 130 130 172 172 246 246 202 172 172 101 188 250

Total 335 335 402 402 | 671 671 | 872 402 402 537 738 1006

Fuente: Elaboracion propia.
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El afio estara dividido en campafias importantes para la venta de las colecciones. En la tabla 13

se aprecia la distribucién de las campafias.

Tabla 13 Campafas mensuales de la marca Humano

Camparias Meses
Se lanzaré coleccion
Enero
atemporal
San Valentin Febrero
Dia de la mujer Marzo
Dia de la Tierra Abril
Dia de la madre Mayo
Dia del padre Junio
Fiestas patrias Julio
Cdmicas Agosto
Musica. Setiembre
HaIIowe_ep y D_|a de la Octubre
Cancion Criolla
Navidad Noviembre
Navidad y Afio Nuevo | Diciembre

Fuente: Elaboracién Propia

La tematica de las colecciones limitadas se ha basado en el resultado del estudio cuantitativo
realizado al mercado meta. Por ejemplo, la campafia de agosto con las ilustraciones cémicas, la
de setiembre con las ilustraciones musicales y la de abril con las ilustraciones referidas a la
conservacion del planeta Tierra. Todas ellas estaran basadas en las preferencias de las personas
que compraran la marca Humano. Cabe resaltar que se podrian incluir en las colecciones
limitadas algunas ilustraciones vinculadas a hechos relevantes como la participacion de Pert en
el mundial de fatbol, procesion del Sefior de Milagros y preparacion de platos representativos

de la gastronomia peruana.
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7.7 Promocion de ventas
Para la promocidn de ventas de la marca Humano se realizaran las siguientes acciones:
A. Descuentos promocionales

e Descuentos promocionales por cumpleafios.

e Descuentos promocionales por aniversario de primera compra a la empresa.

e Descuentos otorgados a través de un codigo asignado a los clientes frecuentes.

B. Fuerza de ventas
e Se capacitard a los vendedores en los temas de algodon organico, slow fashion e
ilustradores peruanos.
e Ventas corporativas: se buscara vincularse con empresas que inviertan en responsabilidad
social y deseen adquirir estas prendas para sus colaboradores.
e La fuerza de ventas en la tienda fisica estara constituida por dos personas (turno mafiana

y turno noche) que seran remuneradas con un sueldo base mas comisiones por ventas.

C. Relaciones publicas

Las dos socias creadoras de la marca Humano la representaran en las actividades oficiales,

eventos relacionados con el slow fashion y de la ASMP.

D. Plan de fidelizacion
Los objetivos de este plan consistiran en crear un vinculo con los futuros clientes, promover la
recompra e incentivar el marketing boca a boca. Para lo cual se desarrollaran las siguientes
etapas:

e Identificar: Determinar quiénes son los clientes mas importantes para la marca. Esto se

definira de acuerdo al monto del ticket de compra, frecuencia de compra y nivel de
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recomendacion de la marca (esto se determinara a traves del codigo que se le otorgara a
cada comprador).

Interactuar: En esta etapa se les enviara a los clientes promociones especificas de
acuerdo a sus preferencias y analisis de sus compras anteriores. Ademas, se les dara
preferencia para la pre-venta de las colecciones limitadas.

Personalizar: Se elaborara una base de datos con las fechas especiales de los clientes mas
importantes. Por ejemplo: cumpleafios, aniversarios personales, aniversarios con la

empresa, dia de los pet lovers, dia de la madre, dia del padre, etc.

7.7 Estrategia de endomarketing

Merca2.0 explica que “marketing interno es hacer marketing al interior de la empresa para

fortalecer la cultura organizacional de tus clientes internos o colaboradores™ (parr 1). Los

proyectos de la marca Humano se desarrollaran de manera exitosa si son comunicados de forma

eficiente y clara a los colaboradores, ya que ellos son los que construyen la relacién con el

cliente, ayudan a cumplir la promesa de valor e incluso captan insights que podrian ser pasados

por alto por la gerencia de la empresa.

El plan de endomarketing se desarrollara en tres etapas. En el primer afio se concretaran las

siguientes acciones:

1.

2.

Creacion de cultura corporativa.

Clima laboral en el que se promueva el espiritu de equipo, se valoren todas las ideas y se
presente una politica de puertas abiertas.

Condiciones laborales donde se respete los horarios establecidos, se brinde infraestructura
adecuada y un pago de remuneraciones justas en el tiempo acordado.

Proceso de induccion para los nuevos ingresantes a la familia de la marca Humano.
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5. Celebracion de cumplearios, de aniversario de trabajo y de dias festivos (Dia de padre,

Dia de madre, Navidad y Dia del trabajo).
En el segundo afio se desarrollaran las siguientes acciones:

1. Definir una politica de reconocimiento donde se premie la puntualidad, el nivel de ventas,
el comparierismo y la proactividad. Todo ello con el objetivo de mantener motivados a
los colaboradores.

2. Capacitaciones constantes cada seis meses sobre técnicas de venta, expresion oral y

nuevas tendencias de moda sostenible.

Finalmente, para el tercer afio la empresa habilitara las acciones referidas a la autorrealizacion
personal de los colaboradores y se les dara prioridad a los que tengan mayor antigiiedad en la
empresa. Para promover la autorealizacion se brindaran cuponeras con horas libres para que
los colaboradores puedan invertirlas en atender su salud de forma preventiva, adquirir nuevos

conocimientos y atender temas personales o familiares.

7.8 Responsabilidad social corporativa
Las acciones de responsabilidad social se desarrollaran en 360 grados. Es decir involucraran a
todos los stakeholders de la empresa.
Internos:
e Inversionistas
e Colaboradores y sus familiares
Externos:
e Proveedores de algoddn orgéanico
e Proveedores de bolsas de papel.

e Artistas creadores de las ilustraciones.
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e Confeccionistas.
e Clientes
e Estado peruano (Indecopi, Sunat, Sunarp, Defensa Civil y municipalidad)

e Sociedad y comunidad.

La marca Humano desarrollard un codigo ético empresarial alineado a sus objetivos principales:

slow fashion, moda sostenible, derechos humanos y cuidado del medio ambiente.

Por otro lado, la marca Humano desarrollard una campafa de responsabilidad social en conjunto
con la ONG Ciudad Saludable. Las principales acciones de esta organizacion son el reciclaje
inclusivo, la gestion integral de residuos sélidos, la educacion y comunicacién ambiental. La

campafa con la que colaborara la marca Humano se centrara en la tltima accion mencionada.

Tabla 14 Descripcion de los objetivos y tacticas planeadas en la campafa de RSE

Agente de
ONG Ciudad Saludable
cambio
Segun datos de CPI existen en Lima Metropolitana existen
Publico
9,407.04 millones de hombres y mujeres entre 6 y 56 afios a
adoptante
mas.
Entorno Lima Metropolitana
La marca Humano desarrollara colecciones limitadas y donara
el 10% de las ventas netas de estas colecciones a la organizacion
Ciudad Saludable. La coleccion elegida serd la del Dia de la
Idea social
Tierra que se lanzard en el mes de abril. A la ONG se le
encargara utilizar este aporte econdémico para realizar, en
diferentes distritos de Lima, campafias de educacion y




comunicacion ambiental cuyo objetivo sera fomentar buenas
practicas ambientales. Por lo tanto, el producto ofrecido sera

tangible y agregado.

Mix tradicional

Producto: campafa de educacién y comunicacién ambiental.

Precio: Que se basara en tomar el 10% del pago realizado por

cada camiseta de la coleccion del Dia de la Tierra. De esta forma

se busca que el proyecto sea autosostenible, ya que el
consumidor serd el principal aportante econémico

Plaza: Lima Metropolitana

Promocion: Los propdsitos de esta camparia se centraran en lo

siguiente:

e Informar sobre las consecuencias de la contaminacion
ambiental. Ademas, indicar las fechas, horarios y direcciones
de los lugares donde realizaran los talleres.

e Educar sobre como reciclar los residuos organicos e
inorganicos.

e Persuadir al publico para que asista a los talleres a través de
premios elaborados de material reciclado.

En las redes sociales se difundird la campafia mediante el

Facebook e Instagram de Ciudad Saludable. Ademas, se buscara

que algunos influencers peruanos inviten al publico a participar

de los talleres.

Proceso: El proceso de comunicacién y ejecucion del servicio

se realizard a través de Ciudad Saludable que serd el

intermediario entre la marca Humano y los beneficiarios.
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Personal: Las personas encargadas de brindar el servicio seran
los colaboradores y voluntarios de la organizacion Ciudad

Saludable.

Estrategia

La direccion estratégica de esta campafa se orientara hacia un
comportamiento social deseable y una actitud positiva debido a
que este tipo de campafas suelen tener una buena aceptacion de
parte del publico. Por lo tanto, esta campafia se basara en
reforzar el mensaje de que es vital aprender a reciclar y cuidar el

medio ambiente.

Fuente: Elaboracion propia
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8. Plan de operaciones y Recursos Humanos

En este capitulo se explicara el proceso de fabricacion de las prendas, la tecnologia requerida

en la empresa y el perfil de los colaboradores que laboraran para la marca Humano.

8.1 Tecnologia requerida
El software que se utilizara para el control de inventario tanto de la tienda fisica como de la
online serd Viutify Admin. Este sistema registrara:

e Ingresos y salidas de los productos

e Manejo de CRM.

e Elaboracion de la boleta electronica.

e Control de stock.

e Registro de los datos principales de los clientes.
Los beneficios del manejo del sistema son:

e Incrementar el indice de fidelizacion de los clientes.

e Automatizacion de procesos para eliminar tareas rutinarias de la cadena productiva y
centrarse en alcanzar los objetivos del plan estratégico.

e Optimizacién de la colaboracion entre todas las areas de la empresa, lo cual redundara en
impulsar el ciclo de venta.

e Mejora de la capacidad de respuesta, ya que los datos recogidos por el programa
permitiran detectar los problemas frecuentes y las incidencias recurrentes en la empresa.
De esta forma se podrd evaluar mejor las necesidades de los clientes y hacer un
seguimiento de los procesos.

e Se mejorara el manejo de la cartera de clientes, lo cual permitira realizar ventas efectivas

y aumentar los margenes de ingreso.
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8.2 Know-how
El proceso interno para la elaboracion de las camisetas contara con trece etapas fundamentales,

las cuales seran representadas a través de un diagrama de flujo. Ver figura 14.

Figura 14 Proceso de produccion de la marca Humano

Elecrion de |a colecridn

Findel procesn R

Fuente: Elaboracion propia

8.3 Aspectos logisticos
Esta etapa sera ilustrada a través de un diagrama de recorrido interno (ver figura 15). Debido a

que los procesos de confeccidn y estampado seran tercerizados, en el diagrama se presentaran
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las etapas desde que la mercaderia es recibida en la oficina/almacén. Las seis etapas son las

siguientes:

1.-Recepcidn e inspeccidn de las prendas terminadas: El proceso de control de calidad sera
realizado en dos etapas: el primero en el lugar de confeccion y el segundo en la oficina/almacen.
Ya que un solo proveedor se encargara de la confeccidon y estampado de las camisetas de

algodon organico.

2.- Asignacion de codigos a cada prenda: En esta etapa se procederd a asignar un codigo de

barras a cada prenda dependiendo de la coleccion a la que pertenezca.

3.- Etiquetado de las prendas: Una vez asignado el cddigo se etiquetara cada prenda para que

pueda ser ingresada al sistema de inventario.

4.-Ingreso al sistema de inventario: Los productos seran ingresados al sistema llamado

Viutify Admin para el manejo del stock.

5.- Planchado de camisetas: En esta etapa se procedera a planchar cada camiseta para luego

ser almacenada.
6.-Almacenamiento: Los productos seran almacenados por coleccion y talla.

7.- Distribucion de prendas segun canal: Las camisetas seran distribuidas a la tienda fisica y

las que se vendan a través de la tienda online permaneceran en el almacén hasta ser entregadas.



Figura 15 Diagrama de recorrido interno
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Fuente: Elaboracion propia

conformada por 300 prendas.

Tabla 15 Tiempos del proceso de fabricacion

Etapas de fabricacion Tiempo
estimado
1.- Eleccion de temética 5 dias Utiles
2.- Compra y recojo de la materia prima 3 dias dtiles
3.- Patronaje de los moldes para las camisetas. 2 dias utiles
4.- Confeccidn y estampado de las camisetas 7 dias Utiles
5.- Control de calidad 2 dias utiles
6.- Transporte de prendas a la oficina/almacen. 1 dia util
7.- Recepcidn e inspeccidn de las prendas terminadas. | 1 dia util
8.-Asignacion de codigos a cada prenda 2 dias utiles
9.-Etiquetado de las prendas 2 dias utiles
10.- Ingreso al sistema de inventario. 2 dias utiles
11.- Planchado de las camisetas. 2 dias utiles
12.- Almacenamiento 1 dia atil
Tiempo estimado 30 dias utiles
Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con informacion de proveedores.
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En la tabla 15 se especificara el tiempo estimado para la fabricacion de una coleccién
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La marca Humano encargara las ilustraciones de las colecciones limitadas con dos meses de
anticipacion. Ya que se requiere que el equipo de ilustradoras tenga el tiempo suficiente para
crear los artes.

Tal como se sefial6 en la estrategia de distribucién y canales, la marca Humano utilizara un

canal de marketing directo. En la figura 16 se presenta la grafica respectiva:

Figura 16 Canal de marketing directo

Tienda fisica en
Miraflores

Fabricante

Oficina / Almacén

Tienda online

Fuente: Elaboracion propia.

8.4 Estructura organizacional
La empresa S y A sera registrada como una pequefia empresa, ya que contard con mas de 10
colaboradores y tendra ingresos anuales superiores a las 150 UIT. Por tanto, presentara la

siguiente estructura:

Figura 17 Organigrama de laempresa Sy A

Gerencia

Comercial Produccion Administracion

Marketing Ventas Operaciones Contabilidad RR.HH

Fuente: Elaboracién propia.



8.5 Roles y funciones

82

La seleccién del recurso humano ayudara a encontrar a las personas que colaboraran a que la

empresa pueda alcanzar sus objetivos establecidos en el plan estratégico. En la tabla 16 se

describe el perfil y funciones de todos los colaboradores que trabajaran en la empresa.

Tabla 16 Roles y funciones del personal

Cargo

Perfil

Funciones

Gerente general

e Licenciado en administracion de

empresas.

Conocimientos en planificacion
estratégica, gestion comercial y
marketing.

Experiencia de 03  afios
gestionando empresas del sector
textil.

Habilidades: Liderazgo, empatia,
trabajo en equipo, creatividad,
iniciativa y  habilidades de

negociacion.

e Elaboracion de plan estratégico
de la empresa.

e Velar por el cumplimiento de
los  objetivos  financieros,
referidos a los clientes, referido a
los procesos y al capital humano.

e Organizar y asignar recursos
para el logro de objetivos.

e Liderar y motivar al equipo de

trabajo de la empresa.

Coordinador

comercial

e Licenciado en administracion y
marketing.

e Conocimientos en office

avanzado, de CRM, gestion

comercial y marketing.

e Experiencia de 02 afios liderando

la gestion comercial en empresas
del sector textil.

e Habilidades: Liderazgo de fuerza
de ventas, trabajo en equipo,
empatia, creatividad y logro de

objetivos.

e Desarrollo de la marca y
posicionamiento de la misma.

e Realizar benchmarking de las
empresas competidoras.

e Asignar precios a los productos.

e Control y reporte de stock de
inventario.

e Elaboracion del pronostico de
ventas y estimacion de las
cuotas de mercado de las

fuerzas de ventas.
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Buscar el desarrollo de los
canales de distribucién a fin de
aumentar las ventas.

Ingreso de pedidos de
produccion  por  coleccidn

atemporal y limitadas.

Asistente de
marketing y

promociones

Bachiller en comunicacion vy
marketing.

Conocimientos en office
intermedio, de CRM, manejo de
redes sociales, gestion comercial
y marketing.

Experiencia de 02 afos en
empresas del rubro textil.
Habilidades: trabajo en equipo,
empatia, creatividad y
proactividad.

Manejo de la marca en redes
sociales.

Gestion de las ventas del canal
online.

Realizar actividades de
comunicacion y publicidad en
los puntos de venta, tipo ATL y
BTL, de acuerdo a las
estrategias planteadas.

Buscar el desarrollo de los
canales de distribucion
mediante acciones de
marketing y trade marketing a
fin de aumentar las ventas.
Gestion de CRM  para
fidelizacion de los clientes.
Realizar reportes diarios de las

ventas en canal online.
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Ejecutivos de

ventas

e Estudios técnicos en
administracion o carreras afines
(concluidos o en curso).

e Conocimientos en office
intermedio.

e Experiencia de 02 afos en ventas
presenciales en empresas textiles

o afines.

e Habilidades: trabajo en equipo,
empatia, excelente expresion
oral, proactividad y

comunicacion asertiva.

Ademas, los postulantes deberan
tener interés en conocer y promover

la filosofia del slow fashion.

Promover e incrementar las
ventas.

Ubicacion de las prendas en los
estantes de exhibicion.
Atender las consultas de los
clientes y explicarles los
beneficios de comprar una
prenda de la marca Humano.
Lograr el cumplimiento de
cuotas establecidas por la
empresa.

Realizar el cobro por las ventas
en maédulo fisico.

Realizar reportes diarios de las

ventas en médulo fisico.

Coordinador de

produccion.

e Licenciado en ingenieria
industrial

e Conocimientos en sistemas de
calidad y procesos productivos.

e Experiencia de 03 afios en
produccién en empresas del
sector textil.

e Habilidades: responsable,
proactivo, trabajo en equipo,
comunicacion asertiva,

negociacion.

Gestibn de cadena de
suministros. Ademas,
coordinar la reasignacion de
insumos. (bolsas y etiquetas)
Supervision  del area de
almacén y patronaje.

Evaluar la factibilidad de los
pedidos ingresados por el area
comercial.

Supervisar cada etapa del
proceso encargado a los
proveedores. (confeccion vy
estampado).

Gestion  del traslado de

mercaderia al punto de venta.
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e Codificacion del ingreso de la

mercaderia al sistema.

Técnico de

operaciones

e Técnico en textil.

e Conocimiento en innovacion y
desarrollo en estampado textil.

e Experiencia de 01 afio en
produccion en empresas de
sector textil.

e Habilidades:

proactividad, trabajo en equipo,

responsabilidad,

comunicacion asertiva.

e Realizar trabajos operativos:
planchado y etiquetado.
e Control de calidad de los

productos.

Administrador

e Licenciado en Administracion
e Conocimientos en office
avanzado y manejo de planilla.

e Experiencia de 03 afos en
administracion de empresas del
sector textil o consumo masivo.

e Habilidades:

responsabilidad,

liderazgo
proactividad,
trabajo en equipo, comunicacion

asertiva, negociacion.

e Contabilidad de la empresa.
e Gestion de temas tributarios.
e Gestion de requerimientos

legales  (permiso  municipal,

defensa civil, libro de
reclamaciones, etc.)

e Gestion de recursos humanos.
e Manejo de planilla

e Procesos de seleccion

e Capacitaciones.

Contador

e Licenciado en contabilidad
e Conocimientos en office
avanzado.

e Experiencia de 03 afios en de
empresas del sector textil o consumo
masivo.

e Habilidades:

proactividad,

responsabilidad,
trabajo en equipo,

comunicacion asertiva, negociacion.

e Contabilidad de la empresa.

e Gestion de temas tributarios.
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9. Indicadores de Gestion

En este capitulo se plantearan las métricas que se aplicaran al proyecto de negocio de la marca
Humano. Ademas, se analizara la inversion requerida, el financiamiento bancario y el flujo de
caja. También, se evaluara la viabilidad economica del proyecto en base a los indicadores del

VAN y el TIR.

9.1 Supuestos econd6micos

a) Supuestos generales

El horizonte de evaluacion del proyecto sera de 5 afios. Se considerara el afio 2019 para

pre operaciones y las actividades comerciales se iniciaran a partir del 2020.

e Los precios no variaran en los cinco afios de afios de evaluacion, ya que no se tomara en
cuenta la inflacion.

e Lainversion se recuperara en dos afios y siete meses.

e El valor del impuesto a la renta (IR) es de 29.5% para el afio 2019.

e EIl VAN seré calculado con el costo promedio ponderado de capital o WAAC.

b) Supuestos de inversiones

e Lainversion inicial se utilizara para solventar los activos fijos y los intangibles. Ademas,
para financiar el lanzamiento de la marca Humano.

e Se considerara la depreciacion lineal para los activos fijos tangibles e intangibles.

¢) Supuestos de financiamiento

e EI financiamiento del capital para el presente proyecto de negocio serd 50% con aporte
de los accionistas y el otro 50% con deuda que sera financiada por el banco INTERBANK.
e El financiamiento tendra una TCEA de 25.97% por un periodo de dos afios.

d) Supuestos de ingresos
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e Latasa de crecimiento de las ventas se darad en funcién al gasto promedio del mercado
meta en vestimenta y al historial de ventas del competidor directo. Se estima que las
ventas para el primer afio seran de 6773 unidades.

e Los precios seran establecidos en base a los costos de la fabricacion de los productos y

los precios vigentes en la categoria.

e) Supuestos de costos y gastos

e Laremuneracion para el recurso humano se mantendré fija en el periodo de cinco afios,
ya que no se tomaréa en cuenta la inflacion.

e Los costos de la materia prima no sufriran variacion en el periodo de cinco afos.

9.2 Horizonte de evaluacion

El método del horizonte de evaluacion es finito, ya que sera considerado en 5 afios.

9.3 Proyeccion de ingresos

La marca Humano vendera sus productos durante los doce meses, ya que se ofreceran tres tipos
de colecciones: atemporal, limitada y basica. La demanda esperada se determind en base al
crecimiento de la poblacion de Lima Metropolitana en los niveles socioeconémicos Ay B. En
las tablas 17, 18 y 19 se mostraran los costos y precios unitarios de las camisetas por cada

coleccion del portafolio de productos.



Tabla 17 Precio unitario de una camiseta de la coleccion atemporal

Materiales S/.

Tela 12.31
Confeccion 4
llustracion + derecho de

reproduccion 2
Estampado 4
Bolsa de papel liner 1.63
Transporte de mercaderia 0.4
Etiqueta del polo 0.3
Costo de fabricacion por unidad 24.64
IGV 16.2
Precio de venta 90

Tabla 18 Precio unitario de una camiseta de la coleccidon limitada

Materiales S/.
Tela 12.31
Confeccion 4
Derecho de reproduccion 3
llustracion 1.6
Estampado 4
Bolsa de papel liner 1.63
Transporte de mercaderia 0.4
Etiqueta del polo 0.3
Costo de fabricacion por unidad 27.24
IGV 18
Precio de venta 100

Tabla 19 Precio unitario de una camiseta de la coleccion basica

Materiales S/.
Tela 12.31
Confeccion 4
Estampado 4
Bolsa de papel liner 1.63
Transporte de mercaderia 0.4
Etiqueta del polo 1
Costo de fabricacion por unidad 23.34
IGV 144
Precio de venta 80

Fuente: Elaboracién propia
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La proyeccion de ventas para la marca Humano se baso en el gasto promedio en vestido y
calzado que tienen los niveles socioecondmicos A/B en Lima Metropolitana. Segun el estudio
NSE 2018 de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), el

nivel A tiene un gasto promedio mensual de S/. 377 y el B de S/251.

Por otro lado, en el articulo de Pert Retail (2019) se indica que el historial de ventas de la marca
Pieta entre el 2012 y el 2019 ha sido de 200,000 prendas. Es decir, aproximadamente, vende
28,571 prendas al afio. Esta cifra sirvio para estimar la proyeccion anual de la marca Humano;
sin embargo, se considerd el 50% de lo vendido por la competencia debido al posicionamiento
y a los precios que maneja la marca Pieta. En la tabla 20 se detalla la proyeccion de ventas de

la marca Humano.

Tabla 20 Proyeccién de ventas de la marca Humano en un periodo de cinco afios

15% 16% 17% 18%

Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Productos N°1 / coleccion atemporal | 2696 3100 3596 4208 4965
Productos N°2 / coleccion limitada 1896 2180 2529 2959 3492
Productos N°3 / coleccion basica 2181 2508 2909 3404 4017
Total 6773 7789 9035 10571 12474

Fuente: Elaboracién propia

La proyeccion de ventas anuales de la marca Humano esta basada en las ventas alcanzadas
durante el primer afio. Es decir que se crecera un 15% con respecto a las 6773 unidades vendidas

en el afio uno, la misma ldgica se aplicara hasta el afio cinco.

9.4 Flujo de inversiones
Entabla 21 se detallan los gastos que se realizaran en el afio cero (2019), los cuales se requeriran

para el inicio del negocio.



Tabla 21 Flujo de inversiones de la marca Humano

Flujo de inversion

Concepto

2019 (ANO 0)

Maquinarias y equipos 8100
Laptos(4) (p.u 1600 x4) 6400
Lectora de codigo de barras 200
Impresora para ticket de venta 500
Impresora (1) 1000
Muebles y enseres (oficina/almacén) 4822
Mesas de trabajo (2) 800
Anagueles (2) 440
Herramientas de costura 200
Pistola etiquetadora (1) 100
Etiquetas de tela (millar un solo color) 300
Stickers para codigo de barras 50
Plancha a vapor (2) 600
Sillas (3) (para el area de acabos) 300
Escritorios y sillas de oficina (4) 1632
Impresora para codigo de barras (1) 400
Infraestructura (Tienda fisica) 13940
Vitrinas / escaparates (2) 1800
Vinilos para escaparates (1) 1200
Maniquies de exhibicion (4) 1220
Luces e instalacion (8) 1100
Estanteria (4) 600
Espejos de probadores (1) 140
Cortinas, bancos y percheros ( probador) 280
Sistema de extincion 1200
Counter y silla de recepcion (tienda) 2200
TV smart 43" 1200
Letrero luminoso 1000
Implementacion de toda la tienda (otros) 2000
Activos Intangibles 7566
Suscripcion anual de Microsoft 268
Suscripcion a POS Visa 70.8
Dominio 59.5
Hosting 1498
Implementacion y suscripcién de sistema de inventario 670
Disefo y creacion de pagina web 2500
Disefio e Implementacion tienda online 2500
Equipos de Oficina 300
Utiles de oficina 300
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Licencias 4499
Constitucion de la empresa 2500
Licencia municipal 1000
Registro de marca (Indecopi) 534.99
Certificado Indeci (Tienda y oficina) 344.4
Legalizacion de libros contables 120
Presupuesto de Lanzamiento 11788
Pago de influencers 6500
Merchandising 2100
Disefio del logo de marca 500
Fotografia 1888
Disefiador de moda 800
Garantia de Alquiler 7305
Total 58321

9.5 Inversion requerida en capital de trabajo

Para iniciar el presente plan de negocio se invertira en el alquiler de una tienda, alquiler de una
oficina/almacén, caja chica, gastos operativos, remuneraciones del personal y costos de
produccion de las camisetas. El capital de trabajo requerido sera de S/26,866 y cubrira el primer

mes de funcionamiento de la empresa.

Tabla 22 Capital de trabajo de la marca Humano

Capital de trabajo
Caja chica 1000
Gastos operativos 1541
Productos de limpieza / Mantenimiento 300
Teléfono e internet 320
Agua 400
Luz 500
Pago mensual de POS 21.24
Gastos de personal admininistrativo 10390
Coordinador comercial 2200
Coordinador de produccién 2200
Teécnico de operaciones 1000
Administrador 2200
Personal de limpieza 930
Vendedor 1 930
Vendedor 2 930




Costo de produccion 6650
Total alquileres 7285
Tienda Fisica 4335
Oficina/ Taller 2950
Total 26866

Fuente: elaboracion propia.

9.6 Financiamiento
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El presente plan de negocio requerird una inversion de S/. 85,129 la cual sera financiada

mediante un préstamo del 50% otorgado por el banco Interbank y el otro 50% sera aportado por

las dos accionistas.

Tabla 23 Financiamiento de la empresa

Inversion

Valor (S/.)

%

Capital Propio

42,564 | 50%

Préstamo

42,564 | 50%

Total

85,129 | 100%

Fuente: elaboracion propia.

9.7 Flujo de caja econémico

Para el presente proyecto de negocio se estimara el flujo de caja econémico en un periodo de

cinco afios. En la tabla 24 se detallaran los ingresos, egresos, utilidad bruta, utilidad operativa,

utilidad neta, flujo de caja operativo y el flujo de caja econémico.

Tabla 24 Flujo de caja econémico de la marca Humano

Afo 0 | Anol Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Ingresos

Producto / Servicio 1 242640| 279036 323682 378708 | 446875
Producto / Servicio 2 189600| 218040 252926 295924 349190
Producto / Servicio 3 174480| 200652 232756 272325 321343
Ingresos 606720| 697728 | 809364 | 946956| 1117409
Descuentos de venta (10%) 60672 69773 80936 94696 111741
Sub Total Ingresos 546048 | 627955 728428 | 852261| 1005668
Egresos

Costos de Produccion 1 54459 62628 72649 84999 100299
Costos de Produccioén 2 42357 48710 56504 66109 78009
Costos de Produccién 3 41744 48006 55687 65154 76881
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Depreciacion 4188 4188 4188 4188 4188
Sub Total Costos 142748 | 159344 | 184839| 216262 255189
Utilidad Bruta 403300| 468611| 543589| 635999| 750479
Gastos de Personal 135070| 226070 226070 226070 226070
Gastos Operativos 171760| 173724 173724 173724 173724
Utilidad operativa 96470 68817 143795| 236205| 350685
Gastos Financieros (Intereses) 26857 26857 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 69613| 41960 143795 236205 350685
Impuesto a la Renta (29.5%) 20536 12378 42419 69680 103452
Utilidad neta 49077 29582 101375 166524 247233
Depreciacion 4188 4188 4188 4188 4188
Flujo de Caja Operativo 53265 33770 105563 170712 251421
Garantia de Alquiler -7285 S/7,285
Inversion de Activos Fijos -58263

Capital de Trabajo 26866

Flujo de Caja Econémico -38681 | S/53,265 | S/33,770(S/105,563 | S/170,712 | S/258,706

Fuente: elaboracion propia.

9.8 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR).

En la tabla 25 se detallan el valor actual neto que asciende a S/153,483 y la tasa interna de

retorno que asciende a 95%. Es decir que este proyecto de negocio es rentable.

Tabla 25 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR) de la marca Humano

Tasa de Descuento (WACC) 24%
VAN S/195,207
TIR 156%
Impuesto a la Renta 29.5%

Fuente: elaboracidn propia.

El punto de equilibrio mensual de la marca Humano es de 413 camisetas vendidas, para ello se

ha considerado un precio de venta promedio de S/ 90 y coste unitario promedio de S/ 25. Los

gastos mensuales a ser cubiertos ascienden a S/ 26866, los cuales son cubiertos progresivamente

ya que el punto de equilibrio se alcanzara en el quinto mes del primer afio.
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Tabla 26 Punto de equilibrio mensual

Precio de venta 90
Coste unitario 25
Gastos fijos mes 26866
Punto de equilibrio 413
Ventas equilibrio 37170

Fuente: elaboracion propia.

9.9 Periodo de recuperacion de capital (PRC)

La marca Humano tendra un periodo de recuperacion de capital de un afio y once meses.

Tabla 27 Periodo de recuperacion de capital

Indicador Tiempo

PRC 1.11
Fuente: elaboracion propia.

9.10 Anélisis de sensibilidad
El andlisis de sensibilidad permitird conocer los diferentes escenarios para que se realice una
inversion en la marca Humano. Los posibles escenarios se clasifican en pesimista, conservador

y optimista.

9.10.1. Escenario pesimista

En el peor escenario se reduciran las ventas en un 10%. El resultado serd una TIR de 97% y

un VAN de S/117,864.

Tabla 28 Escenario pesimista

Tasa de Descuento (WACC) 24%
VAN S/117,864
TIR 97%
Impuesto a la Renta 29.5%

Fuente: elaboracion propia.
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9.10.2 Escenario optimista

En el escenario optimista se incrementaran las ventas en un 10%. El resultado sera una TIR de

222% y un VAN de S/274,454

Tabla 29 Escenario optimista

Tasa de Descuento (WACC) 24%
VAN S/274,454
TIR 222%
Impuesto a la Renta 29.5%

Fuente: elaboracion propia.

9.11 Meétricas de marketing

Para el presente proyecto de negocio se aplicaran las métricas a partir del séptimo mes del
funcionamiento de la empresa, ya que durante ese periodo de tiempo se reunira data importante
para analizar y medir el desempefio de la marca Humano en el mercado. A continuacion se

detallaran las métricas que se utilizaran:

a) Cuota de mercado
Dominguez y Mufioz (2010) indican que “es el porcentaje de mercado, definida en términos de

unidades o de ingresos, de un producto especifico” (p.63).

Cuota en funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del mercado

Esta métrica permitira evaluar el crecimiento del mercado, en un determinado tiempo, de los
polos de algodon organico en Lima. Ademas, se conocerd la cuota de mercado que ha sido

capturada por la marca Humano en sus primeros seis meses.
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b) Penetracion de la marca
Esta métrica pertenece a la estrategia de penetracion en el mercado. Dominguez y Mufioz
(2010) indican que “se deben contemplar los clientes que han comprado un producto de la
marca al menos una vez, dentro de la categoria donde compite con los de otras compafiias”

(p.68 y 69).

Penetracién de la marca = Clientes que han comprado algiin producto de la marca /
Mercado de ese producto

Esta métrica permitira medir el potencial de la marca Humano para atraer a los clientes de su
competencia. Ademas, se podra evaluar de forma indirecta cuan eficiente es la campafia de
comunicacion y si la experiencia del cliente es la mejor que se puede brindar. Ya que el objetivo

es generar recomendaciones y con ellas capturar la atencién de los clientes de los competidores.

c) Rentabilidad del cliente
Dominguez y Mufioz (2010) indican que este indicador permite medir el beneficio neto de un
cliente o porcion del mercado después de restar los gastos vinculados a la conservacién de ese

mercado o cliente.

Rentabilidad por cliente (ROI) = Beneficio debido a ese cliente / Inversién en el
cliente.

Esta métrica permitira determinar si la empresa es rentable y si esta invirtiendo adecuadamente
en los clientes que generan ingresos concretos para la marca Humano. Cabe sefialar que existen
clientes nuevos gque pueden tener un potencial para ser explotados y que no deben ser excluidos
sin ser evaluados a profundidad. Sobre todo porque la filosofia del slow fashion es un concepto

nuevo en el mercado peruano.
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d) Eficiencia de marketing
Dominguez y Mufioz (2010) sefialan que “permite gestionar la eficiencia del area de marketing

descubriendo si los gastos o costes presupuestados han sido los finalmente empleados” (p.47).

Eficiencia del marketing = Gastos previstos drea de marketing / Gastos reales
drea de marketing

Esta métrica sera vital para conocer si el presupuesto de marketing esté siendo invertido de una
forma inteligente y planificada. Ya que el objetivo es que la marca Humano no realice gastos

reactivos que puedan obedecer a las acciones de las marcas competidoras.

e) Satisfaccion del cliente

Dominguez y Mufioz (2010) sefialan que “la retencién de clientes y su incremento son
impulsados por la satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente por si misma no garantiza
fidelidad. Se tiene un alto grado de fidelidad si la experiencia de compra tiene un grado muy

alto de satisfaccion” (p.77).

Grado de satisfaccién = (Clientes que han consumido en el periodo - Clientes que se
han mostrado insatisfechos) / Clientes totales en el periodo

Esta métrica servird para encontrar la mejor forma de gestionar la satisfaccion del cliente y
sobre todo para reconocer qué es lo que le da valor afiadido a la experiencia del cliente y puede
convertirse en un elemento diferenciador clave. Dicha métrica permitird tomar decisiones

estratégicas para el area de marketing de la marca Humano.
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9.11.1 Métricas de marketing digital

a) Click through rate (CTR) o indice de respuesta
Dominguez y Mufioz (2010) sefialan que “es la métrica central de las campanas de marketing
eninternet. EI CTR es el resultado de dividir el nimero de usuarios que pincharon en un anuncio
o resultado, sobre el total de veces que se ha visto la pagina web que lo contiene (impresiones),

expresados en términos porcentuales” (p.214).

CTR = Niimero de clicks (niimero de visitas) / Impresionces

Esta métrica permitira determinar cuan eficiente es la publicidad que utilizara la marca Humano
para promocionar su tienda online. Cabe sefialar que un indice alto de CTR indicara que la
campana es eficaz y tiene un alto grado de creatividad, ya que permitird generar respuestas de
parte del publico.

b) Tasa de conversion o Conversion Rate
Dominguez y Mufioz (2010) sefialan que “es el porcentaje de usuarios que finalmente compran
o realizan alguna accién que hemos marcado previamente como objetivo en su visita a un sitio

web” (p.215).

Tasa de Conversion = N visitas que llegan al objetivo /
N° visitas implicadas

Esta métrica permitird determinar cuantas personas culminan su proceso de compra en la tienda
online de la marca Humano. Dicha métrica permitird evaluar si los pasos para realizar una

compra son los méas adecuados y han sido faciles de seguir.
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10. Conclusiones

a)

b)

d)

Este plan de negocios se construy6 en base a la identificacion de un deseo insatisfecho y
la oportunidad de resolverlo de una forma rentable y sostenible. A ello se sumé la
tendencia de los millennials a reducir la contaminacion que generan en el medio ambiente
y a comprar marcas que tengan un compromiso social.

El andlisis de la industria de la moda y el entorno, utilizando los factores del PESTE en el
que desarrollaria el proyecto de negocio, fueron fundamentales para determinar si era
factible que esta marca ingresara al mercado peruano. A ello se sumé una investigacion
cuantitativa para conocer la opinion del mercado meta sobre el slow fashion y el producto
que ofreceria la marca. Por lo tanto, se concluyd que la marca Humano representa una
oportunidad real de negocio, ya que el producto fue disefiado en base a resolver un deseo
insatisfecho y, sobre todo, se consideraron los requerimientos del mercado meta.

El estudio cuantitativo realizado al mercado meta descubri6 que el término slow fashion
es poco conocido en el pais. Por lo tanto, la marca Humano tiene la oportunidad de
construir un posicionamiento que la convierta en sinébnimo de esta tendencia en el Per y
de aduefarse de un nicho de mercado que esta en desarrollo.

De acuerdo al estudio cuantitativo realizado al mercado meta, el cliente limefio aun
prefiere realizar sus compras de forma presencial. Por lo tanto, la marca Humano contara
con dos canales de venta. EI primero sera una tienda de experiencia en la que el cliente
recibird informacion sobre el slow fashion, los beneficios del algoddn organico y la obra
artistica de los ilustradores que colaboraran con la marca. Dicho canal sera
complementado con una tienda online que brindara una experiencia practica y amigable.

La razon principal por la que una persona adquiere una marca nueva es por la

recomendacion de familiares y amigos. Por lo tanto, el objetivo principal de la estrategia



100

de comunicacion de Humano seré desarrollar un vinculo de fidelidad con sus clientes para

que se conviertan en evangelizadores de la marca.

11. Recomendacioén

a) El andlisis financiero de este plan de negocio determina que es viable, ya que cuenta con
una TIR de 156% y presenta un VAN de S/195,207. Es decir que es un emprendimiento
que lograria atraer inversionistas y seria sostenible dentro del periodo de cinco afios de
evaluacion. Por lo tanto, se recomienda que al finalizar el quinto afio la marca Humano
invierta en una tienda en el distrito de Surco y otra en el Aeropuerto Internacional Jorge

Chavez dirigida al pablico extranjero.
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13. Anexos

Anexo 1: APEIM Ingreso y gasto segun NSE

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC | NSEC1 | NSEC2
(Grupo 1: Alimentos - gasto promedio §/1239 | S.1,529 | S/.1448 | §/.1.268 | §/.1300 | §.1,.200 | S/ 1,046 | S/.807
IGrupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S/.182 | S/.377 | S.258 | S.163 | SL171 | SL147 | S/123 | SL102

(Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
IConservacion de la Vivienda - gasto p

Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda -
lgasto promedio

Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios 3/ 240 S/ 671 s 357 | si220 | 8230 | si1e8 | si1s0 | s103
lédicos - gasto promedio | o ) | ) | ) )

IGrupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio | S.388 | S.1358 | S/.689 | S5.299 | SL.340 | S.214 | SL143 Si. 81

§1.472 | 81177 | S/.688 S/. 416 S/.439 | S/.367 | S.297 §/.203

§1.185 §1.885 8265 | S/.132 S/ 142 | 8L112 §.93 878

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y
Ide Ensefanza - gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y servicios - gasto promedio SL215 | S/.484 | S.287 | S.200 | S.213 | S.174 | S.143 | SL121

S/.483 | S.1421 | Sl.814 Si.403 S/.444 | §.319 | 81212 §1.137

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL 83,412 | S/.7.908 | S./4,807 | §/.3,100 | §/.3,278 | §I.2,732 | §I.2,208 | SI. 1,627

IPROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | SI. 4744 | S/.13,105 | S/.7,104 | /. 4,059 | 5/.4,310 | S/.3,540 | SI. 2,760 | SI. 1,987

Anexo 2: Ipsos New Consumer Millennials: Mitos y realidades

Buscan modelos reales que influencien sus decisiones

“alguien como yo”

[ ]
-
- " Peru Latam

) ) B Confio en las recomendaciones online si
El 39% de millennials han realizado son de una web o app conocidas 58%

una compra basandose en la
recomendaciéon de un familiar o

amigo, mientras que 19% lo hizo Solo confio en recomendaciones de
considerando los reviews online personas que conozco

Fuente: Ipsos Global Trends 2017



Anexo 3: Encuesta Online

Encuesta sobre la marca de polos
Humano

FHolal Somcs e marns =umano. En o
fabricedos &N aigoctn orgdnico con claafica

&N NeSSatamcs Sonaoer tu Coiniin S0t poica
SOOTRI0E LU AT DO ISTR00TEE Danatia

*Ctigatcria

HUMana 5 una Marts qua vanss palkes da alpodde crgdnico con clsefies axclusives
CrRSS0: 0Or FUSIradores paranos La manca forma pants o ' Nioscfia dal siow fashion,
QUE TENGE Come SaractenEtiogs orincipalas ¢f uE0 o8 materaks 9w Ta mana
comamitacids amblantal y & res0et0 48 (0 CRrechos da las peracnas olocrada
fatdcadin y comercialzacidn 0 a3 prancas. ASemds la marca sarvird come plataforma
Dara 0ar & COTOCET @ ICA TLEVCE T antos pereancs en &l ameo da e lluavacidn,

Rango de edad *

() 25-2%afcs

¢En qué distrito vives? *

~ s
() Hombre

1.- {Usarizas un polo fabricado en algoddn organico? *

2.- ;Usarias un polo con ilustraciones? *
Q si
O No

Prototipos de los polos de la marca Humano

<c \ s
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;0ue es el algodon organico?

banefoioGe e la pla

3.-; Cuénto estarias dispuesto a pagar por un pelo de algodan
organico y con ilustraciones realizadas por artistas peruanog? *

3 57 al
() &40

Y ez
[ ) Ivmzmg
() &weces

6.~ ;Cada cuanto tiempo compras un pelo? *

() Semanalment=

() Cadadmes=s

7.- ;Qué tipo de tematica te gustaria que tuvieran las
ilustraciones?. (Puedes marcar 3 opcicnes como maxima) *

|:| Fami arss

[ Costa, simrma v sah
[ simbslos e
[ amer

[[] schre las profesicnes.

|:| Eastronomia
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&.- jPrefieres comprar en tienda fisica o tiendz online?
() Tienda fisica
() Tierda anline

9.- Si prefieres comprar en tienda fisica, por favor explicar por
qué.

10.- Si prefisres comiprar en tienda online, por favor explicar por
qué.

11.- ;Estarizs dispuesto a pagar un monto adicional por un
servicio de delivery? *

5
s
) e

11.1 zCuarto estarias dispuesto a pagar por €l servicio de
delivery?

() &' 25 {epiregada =l mismo dia)

12.- ;Conoces el concepto de slow fashion o moda &tica?

W

12. ;A qué lo asocias el concepto de slow fashion & moda ética?
{Puedes marcar dos opciones como maxime).

[ Transparancia=n los canales de comunicacidn de |a marca.,

[] Precics bajos para les chantes

13.- ;Con qué atributes relacionas el nombre de |z marca
Humano? {Puedes marcar 3 opciones como maxima) *

[ cudade del medic ambimt=
[ Comercizjusts

[] Difusisn de! are

[[] respoasa
[ Modaética
O care

o
o
7]
i
u
a
n
I'I

13.1 ;Con qué otro atribute relacionas a la marca Humano? *
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14

de

O
|
O

D..

Ooo0ooao

wn

o
m

Iy [ O

- iPor qué medios sueles enterarte sobre las nuevas marcas

pelos? (Puedes marcar 3 opciones como maxime) *
Facebaok
Instagram

Tatter

Radic
Revistas

~¢ Cudl es la razén principal para comprar una nueva marca

polos? {Puedes marcar 3 opciones comao maxima)

Recamendacidn de irfluw

(= 3

Recomendacidn de un familix

Precio
Calidad de la prenda

Dis=fo {lustracion=s en [a prenda)
Pulblicidad =n medics de comunicacidn.
Cemania de |a tienda fisica,

Cocitn de comgrar par tienda online.
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Anexo N° 4 Resultados de preguntas cualitativas

En la investigacion cuantitativa se incluyeron algunas preguntas de tipo cualitativas. A

continuacidn, presentamos las preguntas y las principales respuestas de las mismas:

Pregunta N°7.- ;| Qué tipo de tematica te gustaria que tuvieran las ilustraciones?
e Simbolos patrios, proteccion del medio ambiente, empoderamiento de hombre y/o
mujer.
e Codmicas, amor, musica.
o Familiares, deportivas, sobre mascotas, costa, sierra y selva peruana, simbolos patrios,
amor, proteccion del medio ambiente, musica.

e Codmicas, costa, sierra y selva peruana, simbolos patrios, proteccion del medio ambiente.

Pregunta N°9.- Si prefieres comprar en tienda fisica, por favor explicar por qué.
e Puedo probarme y ver disponibilidad de tallas.
e Porgue puedo observar la calidad del producto
e Me gusta probarme la ropa antes de comprarla, y ver la calidad de tela.
e Tienes un trato directo con el vendedor, donde te permita explicar con mayor detalle
sobre las caracteristicas del producto. Pero sobre todo poder tener contacto directo con

el producto que me ofrecen y comprobar el disefio y material de los polos.
Pregunta N°10.- Si prefieres comprar en tienda online, por favor explicar por qué.

e Falta de tiempo para ir a la tienda.
e Porque ahorro tiempo valioso que puedo dedicar para otras actividades.

e Mayor accesibilidad y no gasto tiempo en ir a una tienda fisica.
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e Porque considero que luego de una compra en tienda fisica, las demas se pueden hacer

por tienda virtual.

Pregunta N°13.- ;Con qué atributos relacionas el nombre de la marca Humano?

e Cuidado del medio ambiente, responsabilidad social, moda ética.
e Comercio justo, responsabilidad social.
e Cuidado del medio ambiente, difusion del arte, responsabilidad social.

e Cuidado del medio ambiente, difusion del arte, moda ética.
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