[l Escuela de

Postgrado
P pres

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TRABAJO DE INVESTIGACION

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA EMPRESA CARROUSEL DE ROPA PARA NINOS

Y NINAS DE 0 A 10 ANOS EN LIMA METROPOLITANA

PRESENTADO POR
Farro Briceno, Christhiam Pierre

Urbina Alvarez, Ayme Andrea

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION

DE EMPRESAS
ASESOR:

Giancarlo Rene Lépez Tapia

LIMA - PERU
2022



Dedicatoria

Dedicamos este trabajo a nuestro asesor y a nuestras familias por el apoyo, y a todos

los emprendedores del Perd, para que nunca se rindan en su camino y consigan el éxito.



Agradecimientos

Gracias a Dios, a mis angeles Aymé, Carlitos, Oswaldo y Celestita por su amor,

apoyo y proteccion en mi vida. A mi mamita Dora por su apoyo incondicional porque sin ella
no lo hubiera logrado. A mi papay a mi hija Valentina por todo su apoyo, alegria y
comprension. Un agradecimiento especial a todos mis gatos que me acompafaron todas las
noches de tesis y por su amor incondicional durante toda mi vida.

Ayme Andrea Urbina Alvarez

Quiero agradecer a Dios por las oportunidades y retos que da cada dia, agradecer a

mis papas por su educacion y valores con los que me criaron, agradezco a mis tias Aida y
Dora y mi abuelo por sus consejos y compafiia en cada etapa de mi vida. Quiero agradecer a
mis hermanos Roberto y Renzo que son ejemplo en mi vida, también agradecer a mi hermosa
esposa por estar en todo momento a mi lado, por aconsejarme y darme soporte en todo lo que
he requerido y agradecer a mis hijos Francesco y Liam por su paciencia, comprension y
alegria que todos los dias me comparten.

Chrithiam Pierre Farro Bricefio



Resumen Ejecutivo

El plan de negocio que se presenta tiene como finalidad desarrollar una propuesta de
compafiia de ropa para nifios y nifias de 0 a 10 afios de edad que se encuentren dentro del nivel
socioeconémico Ay B de Lima Metropolitana. La marca de la empresa se llamara “Carrousel”,
la cual tiene una propuesta de moda que combina la modernidad, el estilo sobrio y sofisticado,
trabajando tendencias del mercado nacional e internacional.

“Carrousel” se ide6 en base a una necesidad existente en el mercado textil peruano
donde los padres de familia, sobre todo, las mamas quieren ver a sus nifios con disefios (nicos
y novedosos que no encuentran en marcas conocidas y negocios comerciales fisicos o virtuales.
Se ha encontrado que la necesidad se encuentra principalmente en familias cuyas edades
oscilan entre 30 y 45 afios, quienes necesitan de productos con excelente acabado y de gran
calidad.

La propuesta de Carrousel como plan de negocio es rentable, novedosa, dindmica y
sostenible ya que contara con actividades de responsabilidad social. Este plan tiene la vision
de ser “una marca lider con estilo Gnico en el mercado peruano con exposicion al mercado
internacional.” Los estudios de mercado cuantitativos realizados reflejan principalmente que
los futuros clientes estan dispuestos a realizar compras con una frecuencia de comprade 2 a 3
prendas por venta. Ademas, desean comprar en tienda propia, en centros comerciales o de
forma online. Las caracteristicas que mas valoran en los productos serian disefio, moda, calidad
y precio.

El plan de marketing refleja la estrategia para mantener a los clientes interesados en los
productos, respondiendo a través de canales fisicos y digitales. Contaremos con acciones en
marketing digital, principalmente, y con acciones en tiendas fisicas que celebraran las nuevas

colecciones.



En el plan de operaciones se determind que la tienda principal estara ubicada en el
distrito de Santiago de Surco y el taller de confecciones en el distrito de La Molina, donde
también estaran ubicadas las oficinas administrativas. La empresa se encargara de la compra y
negociacion con proveedores de forma fisica, para lo cual contamos con el transporte de forma
interna.

Dentro del plan de recursos humanos se busca lograr que la cultura Carrousel se
impregne en los colaboradores, se contard con remuneraciones acordes al mercado, en planilla
con plan de capacitaciones y gestion del desempefio, desarrollando y manteniendo al talento.

El plan financiero refleja la viabilidad y rentabilidad del proyecto con una inversion
inicial de S/ 499,350.89, un VAN positivo de S/ 2°060,668, una TIR de 165.85% Yy un periodo
de recuperacion de 1.07 afios. Dentro del flujo de caja con el escenario mas realista, se
realizaron las proyecciones con una tasa de costo de capital de 20.52%, obteniendo flujos

positivos durante los afios siguientes.
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Capitulo 1
Descripcion de la Idea y Modelo de Negocio
1.1. Identificacion de la Oportunidad de Negocio

La marca “Carrousel” se ided con el suefio de crear prendas para nifios utilizando
materiales finos al tacto similar a la piel de un bebé. A partir de ahi ha desarrollado una serie
de productos basicos como polos, vestidos y camisas con la meta de crecer de forma continua
en el mercado peruano, utilizando materiales muy suaves como el algoddn pima para enterizos
y bodys y tela de algodon nacional como base para las prendas de nifios y nifias.

“Carrousel” se creo en base a la necesidad que existe en el negocio textil donde hay
personas que desean comprar productos con disefios Unicos y novedosos para sus hijos y que
no encuentran en negocios comerciales fisicos o virtuales. Necesitan de productos con
excelente acabado y de gran calidad. Hoy en dia, existe una gran demanda en ropa para nifios
que puede ser dividida por ocasiones de compra: casual, para fiesta, entre otros.

Los principales clientes de este negocio son hombres y mujeres de entre 30 a 45 afios
de NSE Ay B de estilo sofisticado y moderno por lo que nuestro aporte sera entregar confianza,
calidad y garantia a todos nuestros clientes dentro del mercado peruano a través de canales
digitales y fisicos. La competencia directa de este negocio son las marcas peruanas Baby Club
Chic, Colloky, Carter’s, Kukuli y Meylin, las cuales manejan tanto disefio y produccion
directamente y no realizan maquila en otros talleres. Baby Club Chic cuenta con sus talleres de
produccién ubicados en Ate Vitarte, y los dos ultimos tienen sus talleres Gamarra y San Juan
de Lurigancho.

Los ingresos que generara la empresa se daran de acuerdo a la venta de nuestros
productos a través de canales digitales, pagina web, APP y redes sociales. Contara con

estrategias comerciales para la venta como packs para recién nacido, tarjetas de descuentos,
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gift cards, entre otros. Los puntos criticos seran los tiempos de produccion y el capital humano
acorde a las necesidades del negocio. Dentro del capital humano existen distintas
especialidades para costuras basicas e intermedias para los moldes de vestidos y blusas, sobre
todo. Otro punto importante sera la inversion en equipos de alta tecnologia para costura y
estampado y la inversion en tecnologia para contar con una propuesta digital en web y app en
donde los clientes podran hacer sus pedidos.

La idea de negocio del presente proyecto es el lanzamiento de la marca “Carrousel”
ropa para bebés y nifios de 0 a 10 afios. Las ventajas competitivas que tendra la empresa seran
prendas con disefios Unicos, excelente acabado en términos de calidad, utilizando el algoddn
pima peruano en prendas casuales y de disefio, dentro de las cuales se tendra colecciones
exclusivas para ocasiones especiales. También la entrega puntual con garantia seran parte de
las politicas de la empresa. Las prendas se venderan principalmente a través de los canales
digitales en una primera etapa y luego se disefiara una tienda fisica.

1.2. Justificacion

Los nifios y nifias menores de 10 afios se visten regularmente por los gustos de los
padres, principalmente de la madre quien prioriza la calidad y los modelos antes de hacer una
compra. Actualmente no se conoce una marca que produzca u ofrezca ropa de nifios y nifias
que englobe precio, calidad y exclusividad, por lo tanto, es muy interesante ingresar en este
tipo de negocio.

1.2.1. Potencial del Negocio

Dentro del Plan de Negocio se menciona como aporta el sector textil en el pais,
generando empleo y aprovechando los recursos nacionales. El pais cuenta con grandes

emporios comerciales con una gran variedad de telas y una cantidad también alta de mano
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calificada y no calificada para la confeccion, produccion, estampado, cortes y otras
caracteristicas propias del negocio.

1.2.2. Atractivo de la Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la empresa esta basada en la calidad y exclusividad de modelos
alineadas a precios aceptables. Adicional a ello, la empresa propone una variedad de colores
que van de la mano con las estaciones del afio dando contraste y elegancia en los nifios que la
utilicen.

1.3. Modelo de Negocio

Una vez definido el concepto principal del negocio, se procede a exposicion y
explicacion del negocio utilizando la plantilla de Business Model Canvas (Lienzo de Modelo
de Negocio) incluyendo cada uno de las nueve partes de esta estructura. Es muy importante
utilizar esta herramienta ya que su fin segin lo afirman (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, &
Smith, 2014), es reemplazar modelos antiguos y sin relevancia de negocio usando como
objetivo principal brindar valor a los clientes y a la sociedad por intermedio de innovacion y
generando valor a las empresas, en resumen, es importante indicar que esta revision permitira,
analizar como este proyecto genera, entrega y obtiene valor para todos los actores.

En la siguiente tabla revisaremos el lienzo de modelo de negocio propuesto para este
proyecto. Debemos resaltar que este resultado es el Gltimo obtenido después de una serie de
pruebas y desarrollo (pivoteo) de cliente que inicié el 29 de noviembre 2021 y finalizé el 05
de diciembre del presente del mismo afio (ver Anexo A). El trabajo realizado en campo
permitio interactuar con 50 potenciales clientes para este modelo de negocio. En la siguiente
grafica mostraremos el uso y explicacién de las nueve partes de la estructura del BMC

(Business Model Canvas / Lienzo de modelo de negocio) con sus respectivas apreciaciones:



Tabla 1. Lienzo de modelo de negocio

Asociaciones clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relaciones con clientes

Segmentos de mercado

Proveedores de telas y
accesorios nacionales y
extranjeros.

Proveedores de maquinas de
confeccion.

Agencias de publicidad para la
gestion comercial de la marca.

Disefio de las colecciones de las
prendas de vestir y accesorios.
Disefio de patrones y moldes.
Gestion de compras de materiales
para la operacion. Confecciény
etiquetado de prendas.

Venta y seguimiento de clientes en
canales de venta. Gestion de Web y
Redes Sociales.

Recursos clave

Disefiadores de moda.
Patronistas. Confeccionistas.
Personal de venta. Escaparatistas.
Sistema de control de produccién.
Sistema de pago electrénico.
Publicidad digital.

Disefios exclusivos bajo el
concepto de la marca que
resalten estilo y moda.

Alta calidad en prendas y
accesorios de disefio.
Diversificacion y variedad de
disefios por campania.
Comodidad al usar las prendas y
accesorios.

Puntualidad en la entrega en
Lima Matropolitana.

Atencidn online personalizada
por canales digitales.

Servicio de confeccién de
vestidos de fiesta.

Digitales como pagina Web,
app y WhatsApp.

Redes Sociales.

Mailing.

Participacion en ferias locales
de disefio independiente.
Tienda fisica (asesoria
personalizada).

Canales

Digitales como app y pagina
web.

Redes Sociales.

Venta directa en tiendas
fisicas.

Stands en ferias textiles.

Hombres y Mujeres entre
30 a 45 afios, de NSE Ay
B, de estilo moderno y
sofisticado que busquen
prendas con disefios Unicos
y de alta calidad para nifios
de 0 a 10 afios en Lima
Metropolitana.

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

Costos de produccion fijos y variables.

Costos de venta y logisticos.

Costos fijos como pago de personal, alquiler, servicios publicos, créditos e

impuestos.

Ingreso por ventas de productos a través de canales digitales y fisicos.

Préstamos bancarios.

Fuente: Elaboracion propia.



1.3.1. Segmento de clientes

Segun (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014), los clientes son el centro de
todo modelo de negocio, es decir, ninguna empresa podria sobrevivir sin clientes. Es necesario
estar cerca de los clientes para generar relaciones estrechas desde el principio, conocer sus
problemas y necesidades y escucharlos activamente. EI segmento de mercado para el presente
proyecto es:

Segmento de clientes: Hombres y mujeres de 30 a 45 afios de NSE A-B de perfil
sofisticados y modernos que deseen comprar ropa con disefios Unicos para nifios de entre 0 a
10 afos tanto en medios digitales como en tiendas fisicas. Segun Arellano, los sofisticados
serian los hombres y mujeres con un salario por encima y mas alto que el promedio. Son muy
liberales, modernos, cosmopolitas, educados y valoran mucho la imagen personal. Son
innovadores en el consumo, y también son cazadores de tendencias. Les importa mucho su
nivel social, siguen la moda y son seguidores de productos «light». En su mayoria son mas
jévenes que el promedio de la poblacion. (Arellano, Los Sofisticados, 2019)

1.3.2. Propuesta de valor

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010) la propuesta
de valor consiste en generar un producto o servicio diferente que brinde soluciones a los
inconvenientes de los clientes y cumplir con la satisfaccién de sus ausencias, requisitos o
necesidades. En este caso, la propuesta de valor es ofrecer colecciones y disefios exclusivos
bajo el concepto de la marca, con prendas de alta calidad, comodas y con excelente acabado.

El proyecto contard con precios variados para nuestro segmento de mercado, con
atencion personalizada en tiendas, medios digitales y una entrega puntual para el caso de los
pedidos online. Ademas, contara con un servicio de confeccion de vestidos de fiesta para las

engreidas de la casa.



1.3.3. Canales

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), los canales

se refieren a todos los medios de comunicacién, venta y distribucion por donde la propuesta de

valor llega a los clientes. Para la propuesta del proyecto se han definido los siguientes canales:

Canal digital a través de pagina web y APP: Se contara con una pagina web y APP
disefiadas especialmente para aquellos clientes que deseen escoger los productos
con calmay en la tranquilidad de su hogar u oficina.

Redes Sociales: La empresa contara con varios canales de venta y comunicacion
en redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok y Youtube, donde todos los
interesados podran dejarnos sus consultas en caso estén interesados en la compra
de un producto.

Venta directa en tiendas: los clientes podran visitar y visualizar los productos
directamente en la tienda fisica que la empresa tendra, Esta tienda estara ubicada en
el distrito de Santiago de Surco. En caso deseen ver todos los productos, se contara
con personal de venta especializado que los ayudara a encontrar lo que necesitan
despejando las dudas o consultas que puedan presentar. La tienda contara con un
espacio especial donde podran jugar los nifios mientras sus padres escogen las
prendas de vestir.

Ferias locales: La empresa participara en las ferias textiles mas importantes del pais
como la “Feria Expo Maternidad” que se da cada afio en nuestro pais, donde se
expondra la calidad de los productos brindando asesoria a las madres para escoger

la ropa adecuada para sus pequefios hasta que su hijo cumpla los 10 afos.



1.3.4. Relacion con los clientes

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), las
relaciones con los clientes se establecen a lo largo del tiempo y se mantienen de forma
independiente dentro de los distintos canales y segmentos de mercado que pueda tener la
empresa. Para el proyecto propuesto la interaccion y contacto con el cliente serd por nuestros
canales de venta que son la pagina web, redes sociales, ferias locales, tiendas fisicas, mailing
y mensajes por whatsapp.

1.3.5. Fuentes de ingresos

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), las fuentes
de ingresos se generan a lo largo del tiempo y se inician cuando los clientes solicitan los
productos o servicios ofertados por la empresa. El financiamiento y flujo de efectivo para este
proyecto se realizara por intermedio de la venta directa en canales fisicos y en nuestros canales
digitales como la pagina web, APP y redes sociales. Otra fuente de ingresos seran los préstamos
bancarios, sobre todo al inicio de la inversion y durante el negocio para costear el capital de
trabajo en meses determinados.

1.3.6. Recursos claves

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), los
recursos clave son todos aquellos activos que tiene la empresa que son necesarios para ofrecer
y proporcionar los productos y servicios. Los recursos indicados podrian ser fisicos,
econdmicos, intelectuales o humanos. Para este proyecto, los principales recursos son los
siguientes:

e Disefiadores de moda: Encargados de disefiar todas las colecciones bajo el concepto

de la marca segun estacion, con capsulas pequefias entre estaciones. LoS

disefiadores de moda se encargaran de combinar todos los conjuntos de prendas de
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vestir y sus accesorios. El disefio de moda seria nuestro principal recurso para
ofrecer prendas Unicas cada campafia.

e Patronistas: también para el segmento de clientes de disefios exclusivos deberan
realizar el patron principal y la escala de todas las tallas relacionados al patron de
bebés y nifios hasta los 10 afios.

e Confeccionistas: La empresa tendra un taller donde se confeccionaran las prendas
exclusivas con disefios Unicos para cada campafia. Los confeccionistas se
encargaran de coser y dar acabado a todas las prendas de vestir.

e Personal de Venta: personal especializado que se encargue de la venta de las
prendas de vestir, tanto en canales digitales como en tienda fisica. Tienen que ser
altamente competitivos, empaticos y perseverantes.

e Disefladores de interiores y escaparatistas: se encargaran de la puesta en escena de
todas las tiendas, desde el disefio interior, como de la renovacion y mantenimiento
de los escaparates.

e Sistema de control de produccién: muy importante para el control de los inventarios
de produccion y para cerrar con los pedidos de los clientes.

e Sistemas de pago electrénico y con POS para tienda: sobre todo para todos aquellos
clientes que paguen de manera electronica, la empresa contara con POS en tienda y
habilitara los pagos a traves de aplicativos como Tunki, Plin y/o Yape, ya que esos

medios de pago mas usados por los pequefios comerciantes.

1.3.7. Actividades claves
Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), las

actividades clave son aquellas acciones consideradas muy importantes para el desarrollo de la
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propuesta de valor, llegar a los mercados y clientes para obtener ingresos. Para este proyecto
las principales actividades son las siguientes:

e Disefio de prendas: a través del equipo de Disefio de la empresa que se encargara
de conceptualizar nuevas prendas, segun las campafias. Involucrara el disefio de
patrones y moldes, cada modelo con su respectiva ficha técnica.

e Gestion de compras: segun tipo de tela, metraje y modelo que seré realizado por el
area de Compras.

e Produccidn: fabricacion de las prendas de vestir segun las especificaciones técnicas
del area de Disefio.

e Ventas y seguimiento de clientes en canales de venta.

e Atencion al cliente a través de la gestién de Web, APP y Redes Sociales.

1.3.8. Aliados claves

Segun (Osterwalder & Pigneur, Generacion de Modelos de Negocio, 2010), los aliados
clave o asociaciones clave son todas aquellas actividades que se deben realizar en conjunto con
terceros (proveedores y socios) quienes apoyaran en el desarrollo del modelo de negocio. Por
lo cual, los principales socios estratégicos de la empresa seran proveedores nacionales y
extranjeros de telas y de maquinas para produccion de las marcas Jukki, Singer, Toyama y
Siruba. Ademas, se contratara servicios de agencias de marketing, publicidad y fotografia
especializada en la exposicidn de prendas de vestir para nifios en redes sociales.

1.3.9. Estructura de costos

En este acapite se muestran y explican los principales costos involucrados para sacar
adelante un modelo de negocio determinado. (Osterwalder & Pigneur, Generacién de Modelos
de Negocio, 2010). En este proyecto nuestra estructura de costos esta direccionada y definida

segun lo siguiente:
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e Costos de produccion: todos los costos asociados a la produccion que involucren
las actividades principales del negocio como disefio, estampado, confeccidn, corte,
etiquetado y acabado de las prendas de vestir.

e Costos de venta y logisticos: aquellos asociados a la venta de los productos y a la
entrega de ellos a los clientes.

e Costos fijos: como el pago del personal, alquiler, servicios publicos, créditos e

impuestos.

Finalmente, luego de la interaccidn, exposicion y explicacion con los clientes, asi como
revision del modelo de negocio que se ha informado, se podra definir que el proyecto propuesto

cumple con las nueve partes del lienzo de modelo de negocio.
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Capitulo 2

Analisis del Entorno y la Industria

Después de definir la idea y estructura de negocio, se procedera a evaluar como es
impactado el modelo de negocio a través de la herramienta PESTE donde se analiza:

(P) Factores politicos y legales.

(E) Factores econémicos y financieros.

(S) Factores sociales, culturales y demograficos.

(T) Factores tecnoldgicos y cientificos.

(E) Factores ecologicos y ambientales.

Este andlisis que nos ensefia Porter utilizando las cinco fuerzas competitivas también
ayudara reconocer como se encuentra el sector segun propuesta y giro del proyecto. Los
resultados de este analisis brindaran referencia para el desarrollo y creacion del Plan estratégico
donde se podra analizar las oportunidades para poder tomar ventaja y mitigar el golpe que
podrian generar las amenazas. Adicional a ello, ayudara a reconocer los puntos claves para el
éxito del proyecto.

2.1. Analisis del Macro Entorno (PESTE)

En las siguientes lineas se mostrara el analisis PESTE que se ha realizado para este
proyecto:

2.1.1. Factores politicos y legales (P)

Los factores politicos y legales son las fuerzas que determinan las reglas y regulaciones
emitidas por los gobiernos y organismos a nivel nacional, bajo los cuales debe operar la
organizacion (ESAN, 2016). Por lo tanto, en este proyecto se ha identificado variables que

indican una tendencia con cierta probabilidad las que seran mostradas en la siguiente tabla:
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Tabla 2. Factores politicos y legales

Variable Tendencia O/A
Corrupcion en el pais Menor oportunidad para atender empresas A
publicas impactando en el crecimiento de la
empresa.
Inestabilidad politica del Menor inversion en el sector textil. A
actual gobierno
Contratacion de servicios Incremento de informalidad. A
Informalidad de contratacion ~ Mayor compromiso laboral. o)
de personal
Promulgacion de PNCP Impulsar y consolidar el crecimiento o)
economico.
Protocolos COVID-19 Riesgo de contagios COVID19. A

Fuente: Elaboracion Propia.

En un estudio realizado en el afio 2019 respecto a la corrupcion a través de
Transparency International (Proetica, 2019) se observa varios escenarios donde nuestro pais
presenta deficiencias en diferentes aspectos, por ejemplo, somos uno de los paises con mayor
desconfianza del Poder Judicial y la Policia Nacional donde un 65% de los encuestados
sostienen que la corrupcién aumentd y un 27% que recibieron sobornos a cambio de un voto.
Para nosotros no es ajeno los eventos de corrupcion, los presidentes de nuestro pais en los
altimos decenios, en su mayoria, han sido encarcelados por corrupcion, tenemos grandes
autoridades involucradas en el caso Odebrecht, se ha realizado vacancia de un presidente por
incapacidad moral ingresando dos presidentes que no han brindado ningun tranquilizante a la
nacion.

Asimismo, el riesgo pais ha sido inestable en los ultimos meses teniendo subidas y
bajadas en diversos dias lo cual genera inestabilidad econémica y por ende impacta en
diferentes frentes e inversiones extranjeras. Desde el 26 de julio del 2021 (1.44) a la fecha el

riesgo pais ha tenido una variacion constante subiendo hasta un pico de 1.70 puntos el 30 de
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noviembre de este afio, en el mes de diciembre del afio 2021 baj6 a 1.41 puntos, cerrando sesion
el 18 de febrero del 2022, 1.72 siendo el mas bajo de la region.

El impacto de estas variaciones se puede atribuir a no tener un gobierno posicionado en
laregion, en tener politicas anti mineras, y conflictos internos que inclusive se mencionan casos
de corrupcion. También debemos mencionar que a este factor se le suma la alta variacion,
fluctuacion del tipo de cambio el cual veremos mas adelante. En la actualidad, politicamente
hablando, el pais no tiene un horizonte claro o no se tiene definido el Plan de Gobierno del
actual presidente, sus reacciones lejos de ser certeras generan mayor inestabilidad para las
inversiones en el Perq, el dolar ha tenido una tendencia a la baja, sin embargo, los bienes
basicos cada dia tienen un precio mas elevado (canasta familiar).

Adicional a lo anterior mencionada se ha establecido un nuevo sueldo minimo para los
empleados, este incremento beneficia a las personas, pero puede afectar a las empresas
perdiendo liquidez y acercandose a una quiebra y mayor ain que la reactivacion econémica es
lenta, con este incremento salarial puede ocasionar que el empleo formal se vea opacado por
la informalidad donde también debemos mencionar cada dia hay mayor cantidad de extranjeros
en nuestro pais buscando oportunidades laborales.

Con respecto a los temas legales tenemos que en el afio 2019 se promulg6 el Plan
Nacional de Competitividad y Productividad (PNCP) (MEF, 2019), que ayudara a estimular,
promocionar y afianzar el desarrollo econémico continuo del pais a mediano y largo plazo.
Segun texto del mismo plan se indica que la Politica de Estado permitira recopilar, unir y
gestionar los esfuerzos de cada sector del pais para asi poder generar mayor competencia y
produccidn de cada ente. Para lograr esto, se invita a un didlogo descentralizado con un centro
de desarrollo territorial. Ademas, se debe considerar que un objetivo de la PNCP (MEF, 2019)

es brindar las herramientas necesarias para generar bienestar a todo el pais, el aumento de la
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productividad viene a ser la parte principal de este Plan que establece 9 objetivos prioritarios
asociados a:

e Capital fisico: Tener una estructura de calidad econémica y socialmente, apalancar
el financiamiento dando prioridad a las empresas medianas, pequefias y micro para
desarrollar el crecimiento de capital fisico.

e Capital Humano: Reforzar y garantizar de forma integral el sistema de salud y de
educacion para participar y desarrollar un mercado laboral dinamico y eficiente.

e Eficiencia de mercados e instituciones: Crear un ambiente de mercado mas
productivo basado en iniciativas de innovacion y crecimiento tecnoldgico junto con
ello se debe buscar el crecimiento de exportaciones (comercio exterior)
manteniendo empresas soélidas, responsables con buena reputacion y confiables.
Estas empresas deben contar con planes adecuados del uso de recursos naturales y

cumplimiento de la gestion ambiental.

Segun el PCNP, (MEF, 2019), los 9 objetivos prioritarios son:

e Dotar al pais de infraestructura econdémica y social de calidad.

e Fortalecer el capital humano.

e Generar el desarrollo de las capacidades para la innovacién, adopcion y
transferencia de mejoras tecnolégicas.

e Impulsar mecanismos de financiamiento local y externo.

e Crear las condiciones para un mercado laboral dinamico y competitivo para la
generacién de empleo digno.

e Generar las condiciones para desarrollar un ambiente de negocios productivo.

e Facilitar las condiciones para el comercio exterior de bienes y servicios.

e Fortalecer la institucionalidad del pais.
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e Promover la sostenibilidad ambiental en la operacion de actividades econémicas.

Para el alcance de dichos objetivos se han planteado ciertos lineamientos y también
medidas de politica que ayudaran al crecimiento sostenible de los negocios, a través de
simplificacién de procesos tributarios, homologacion de proveedores, estrategia para la
formalizacidn de empresas y evitar la informalidad, plataformas de servicios, entre otros.

2.1.2. Factores econémicos y financieros (E)

Los factores econdmicos y financieros representan las condiciones de la economia que
influyen y determinan la viabilidad y rentabilidad de las empresas (ESAN, 2016). Por lo tanto,
en este proyecto se ha identificado variables que muestran una tendencia con cierta
probabilidad las cuales mostramos a continuacion:

Tabla 3. Factores econémicos y financieros

Variable Tendencia O/A
PBI Crecimiento econémico sostenido del PBI. )
Reactivacioén econémica por  Crecimiento econémico en el sector por 0
sectores, actividad reactivacion economica.
Manufactura
Exportaciones Crecimiento de ventas al exterior. )

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando el reporte técnico del PBI Trimestral relacionado a la conducta y desarrollo
de la Economia Peruana en el tercer trimestre 2021 con Afio Base 2007. El sector Manufactura
ha tenido un crecimiento del 17.8% durante el afio 2021, segun el INEI. (INEI, Produccién

Nacional, 2021)
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Tabla 4. Sectores Econémicos de la Economia Peruana 2021.

SECTORES ECONOMICOS 2020 - 2021 ~ ECONOMIC SECTORS
| 1] 1] v ANO | 1l 111 \'] ANO

Agropecuario 4 1.8 -1.9 0.2 1 -0.2 0.6 10.5 5.6 3.8|Agriculture and Livestock

Pesca -16.5 -145 14.9 38.6 4.2 37.3 21.2  -37.8 -7.4 2.8|Fishing

Mineria e hidrocarburos -5.7 -343 -10.2 -39 -134 0 39 4.4 -3.4 7.4|Mining and fuel

Manufactura -9.3 -36.32 -6.9 2 -125 16.3 60.9 8.3 13 17.8|Manufacturing

Electricidad y agua -19 -194 -3.1 -0.2 -6.1 2.8 25.3 6.3 3 8.6|Electricity and water

Construccion -12 -66.1 -4.4 20.1 -13.5 41.9 231 24 -5.8 34.9|Construction

Comercio -7.1  -46.8 -8.1 -2.6 -16 14 85.9 10.1 3.9 17.8[Commerce

Servicios -1.5  -247 -10.7 -4.6  -10.3 0.5 31.2 13.5 6.7 11.8|Services

PBI GLOBAL 2/ 39 209 88 13 11| 44 419 114 32 13.3|GDP

Sectores primarios -29 -20.2 -6.6 0.1 -7.8 2.5 20.8 3.3 -3.1 5.5|Primary sectors

Sectores no primarios -4.2  -33.1 -9.4 -1.7  -11.9 5 49.9 13.8 5 15.6|Non-primary sectors

Fuente: INEI Produccion Nacional, 2021.

El Subsector Textil se encuentra dentro de la actividad de Manufactura y ha tenido un
crecimiento constante durante el afio 2021 (INEI, Produccion Nacional, 2021) teniendo un
crecimiento acumulado durante dicho afio de 29.2% vy la industria donde participa esta
propuesta de negocio (prendas de vestir) ha tenido un crecimiento de 22.3% durante el afio
2021.

Tabla 5. Produccién Manufacturera. Prendas de Vestir 2021

RAMAS DE ACTIVIDAD 2020 2021 . Isic
Afo Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic. Ao

MANUFACTURA NO PRIMARIA -164 | 16 1.9 63 1752 1052 387 161 148 124 4 9.1 9.1 24.6 |NON-PRIMARY MANUFACTURING
Textil, cuero y calzado -335 | -171  -153 99.9 8719 105.8 45 18.8 25.6 18.7 11.5 21.8 12.2 29.2 |Textile and leather

Hilados,tejidos y acabados -29.4 8.6 9.4 133.5 6822.8 306.2 79.2 44.7 37.3 25.4 14 10.5 8.1 49.9 Yams, threads and finished textiles

Tejidos y articulos de punto -335 -32 -18.3 50.8 710.8 87.7 33.9 28.9 46.2 239 13.9 53.3 38.8 30.5 Knitted fabrics

Cuerdas, cordeles, bramantes y redes -18.7 18.9 24.6 234.9 293.7 74.7 20.1 5.2 9.2 20.6 11.2 31.3 23 36.1 Ropes

Cuero -78.2 34.5 -46 15.9 11373.5 1823.7 607.5 273.5 109.8 194.4 76.8 311 76.3 80 Leather

Prendas de vestir -36 -26.8  -21.1 992 13581 684 345 9.6 20.5 123 143 17.4 105 22.3 | Clothes

Otros productos textiles -12.5 3.2 0.9 1447  257.3 13.7 1.8 9.8 -1.1 7.2 6.6 10.7 -8.1 16.2 Other textiles

Calzado -29.2 -34.6 -46.2 67.7 127.1 1263 69.6 -32 -5.6 10.9 -21 53.2 33 3.7 Footwear
TOTAL -12.5 7.4 0.1 51.2 115.6 84 18.5 7.2 11.2 6.7 -1.4 4 1.4 17.8 |TOTAL

Fuente: INEI, Manufactura 2021.

Este crecimiento puede darse porque las familias han aumentado sus gastos en relacién
con el consumo en 11,8%, como resultado del incremento del empleo en 16,9% y los ingresos
promedio reales del trabajo 14,8%. Ademas, el sector textil ha aportado considerablemente en
las exportaciones teniendo un crecimiento durante el afio 2021 de 64.3% con relacion al afio
2020 y de 18.9% respecto al afio 2019 pudiendo denominarlo pre-pandemia. Adicionalmente

podemos mencionar que en la variacién acumulada por afio en la actividad de Manufactura se
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ha tenido un crecimiento considerable en comparacion con afos anteriores, dentro de esta
variacion se considera el aporte de la Industria Textil. (BCRP, 2022).

Tabla 6. Exportaciones por Grupo de Productos. Variacion 2021.

Noviembre Enero-Noviembre
2020 2021 Var. % Var. % 2020 2021 Var. % Var. %
2021/2019 2021/2020 2021/2019 2021/2020
'1. Productos tradicionales 2,957 4,532 62,7 53,3 26,264 42,060 37,8 60,1
Pesqueros 22 30 -69,2 35,4 1,421 2,252 22,2 58,5
Agricolas 115 136 29,1 18,6 647 687 1,2 6,2
Mineros 1/ 2,752 3,781 62,4 37,4 23,028 36,091 42,4 56,7
Petréleo y derivados 37 207 3,4 457,6 798 1,768 -16,7 1214
Gas natural 31 377 606,7 1120,9 370 1,264 129,3 2413
'2. Productos no tradicionales 1,307 1,562 26,9 19,5 11,334 14,598 17,4 28,8
Agropecuarios 725 817 26,1 12,7 5,940 7,011 26,4 18,0
Pesqueros 121 88 -18,8 27,6 1,197 1,395 -6,6 16,5
Textiles 103 158 48,2 53,7 896 1,473 18,9 64,3
Maderas y papeles, y sus
manufacturas 23 22 -11,6 -2,1 219 253 -14,4 15,4
Quimicos 138 183 32,6 32,6 1,366 1,764 19,7 29,2
Minerales no metalicos 46 74 61,6 61,6 402 607 8,2 50,9
Sidero-metaldrgicos y joyeri 94 158 35,7 68,0 812 1,468 23,5 80,9
Metal-mecénicos 47 47 12,8 0,6 417 496 -3,6 19,1
Resto 2/ 11 16 25,0 47,0 85 131 12,1 55,0
"3. Otros 3/ 10 20 100,8 105,1 109 174 17,0 59,2
'4. TOTAL EXPORTACIONES 4,274 6,115 51,9 43,1 37,706 56,832 31,8 50,7

Fuente: Banco Central de Reserva del Per(, 2022.

30.95
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2.79 2.20
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-0.55 -0.78
-2.23 -2.
449 2.45

-21.15

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Figura 1. Variacion acumulada Manufactura 2012-2021.
Fuente: INEI, 2021. Elaboracién propia.
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También se debe considerar que el sector textil genera méas de 400,000 mil puestos de
trabajo, aporta mas del 6.4% al PBI del pais y participa activamente en las exportaciones. De
acuerdo con los resultados del IPC (INEI, Variacion de los Indicadores de Precios de la
Economia, 2022), relacionado a prendas de vestir y calzado, estos han registrado una variacion
0.14% en relacion de enero 2022 a febrero 2022 y de 0.60% de marzo 2021 a febrero 2022.

Tabla 7. Indice de Precios al Consumidor Lima Metropolitana.

Variacion %

Divisiones de Consumo Ponderacion Ene. - Mar.21 -
Febrero
Feb. 22 Feb.22
indice General 100,000 0,31 0,35 6,15
1. Alimentos, Bebidas no Alcohdlicas 22,967 0,19 0,29 9,19
2. Bebidas Alcohdlicas, Tabacoy
1,606 0,29 0,46 0,98

Estupefacientes
3. Prendas de vestir y Calzado 4,196 0,08 0,14 0,60
4. Alojamiento, Agua, Electricidad, Gas y otros

Combustibles 10,554 0,17 -0,04 11,52
5. Muebles, Articulos para el Hogar y para la

Conservacion Ordinaria del Hogar >,106 0,30 0,67 3,25
6. Salud 3,484 0,08 0,15 1,72
7. Transporte 12,397 0,30 -0,78 7,63
8. Comunicaciones 4,771 0,49 0,20 0,29
9. Recreacién y Cultura 3,958 1,12 1,59 6,74
10. Educacion 8,607 0,00 0,00 1,88
11. Restaurantes y Hoteles 15,885 0,61 1,35 5,79
12. Bienes y Servicios Diversos 6,469 0,33 0,65 2,75

Fuente: INEI, 2022.

2.1.3. Factores sociales, culturales, y demogréficas (S)

Los factores sociales, culturales y demograficos son las fuerzas externas que
determinan la evolucion demografica y cambios en el estilo de vida de las personas, confluyen
principalmente aspectos demograficos y culturales (ESAN, 2016). Por lo tanto, en este
proyecto se ha identificado variables que muestran una tendencia con cierta probabilidad las

cuales mostramos a continuacion en la tabla 8.
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Tabla 8. Factores sociales, culturales y demogréaficos

Variable Tendencia O/A
Variacion NSE Incremento nivel socioeconémico C. o]
Incremento Poblacional Incremento de la poblacion joven adulta O
Tendencias en moda Personalizacion de productos 0]

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la INEI en el afio 2020 (INEI, Estado de la Poblacion Peruana 2020), Perd tenia
32 millones 626 mil habitantes siendo el 7mo pais de la region América mas poblado.

Tabla 9. Paises en América con Mayor Poblacion 2020.

Puesto Pais Poblacién
1 EE.UU. 331003
2 Brazil 212 559
3 México 128 933
4 Colombia 50 883
5 Argentina 45196
6 Canada 37742
7 Perg " 32 626
8 Venezuela 28 436

Fuente: INEI, 2020.
Segun densidad poblacional (INEI, Estado de la Poblacion Peruana 2020), Per( tiene
un ratio de 25 habitantes por km2 de su territorio ubicandose en el puesto 8 a nivel mundial,

esto se demuestra en el siguiente grafico emitido por el INEI.
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Figura 2. Densidad Poblacional de Paises con Mayor Superficie en el Mundo.

Fuente: INEI, 2020.
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Asimismo, desde los afios sesenta ha ido descendiendo la tasa de crecimiento, sin

embargo, la poblacion ira aumentando debido a que la mayor poblacién es joven y tienen mayor

fecundidad y también la migracion de otros paises hoy en dia principalmente venezolana. Esto

se describe a través del siguiente grafico extraido del INEI (INEI, Estado de la Poblacion

Peruana 2020).
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Figura 3. Per( Poblacion y Tasa de Crecimiento.
Fuente: INEI, 2020.
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Asimismo, en el siguiente cuadro se podra observar el porcentaje de poblacion por
edades que se tendria cada cierto periodo de afios, para el afio 2050 la esperanza de vida llegara
a 79.8 afnos. A continuacion, grafico extraido del INEI con los indicadores de proyeccion
poblacional (INEI, Produccion Nacional, 2021).

Tabla 10. Indicadores de la Dindmica Geogréfica 1950-2050 del Perd.

INDICADORES 1950-1955 1975-1980 2015-2020 2025-2030 2045-2050

Tasa global de fecundidad (hijos por mujer) 7,0 54 23 21 1,7
Esperanza de vida al nacer (afios) 441 58.9 76,5 77.8 79.8
Tasa de mortalidad infantil (por mil nacimientos) 158.6 95 12,8 12,1 11
Tasa de crecimiento poblacional (por mil ) 26,4 26,1 17,2 83 28
Estructura por edad (Porcentaje) 1950 1980 2020 2030 2050
Poblacion (Miles) 77774 175319 326259 357921 393634
0 a 14 afos 415 424 249 22,9 176

15 a 59 afios 55,0 54,0 66,1 65,6 64,0

60 afios y mas 35 36 9.0 1,5 18,3

Fuente: INEI, 2020

Ahora refiriendo al Nivel Socio Econémico (NSE) segun (IPSOS, Perfiles
socioecondémicos de Lima Metropolitana, 2020), en Lima Metropolitana estos han variado
durante los ultimos tres afios, actualmente, en el afio 2021 el 1% pertenece al nivel A, los
niveles B y C representan el 37.5% y los niveles D y E el 61.5%. En la siguiente imagen se
mostrara la distribucion de hogares por nivel socioeconémico del articulo “Perfiles
Socioecondmicos de Lima Metropolitana 2019, 2020 y 20217, segin (IPSOS, Perfiles

Socioecondmicos del Peru, 2021).
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DISTRIBUCION SOCIOECONOMICA DE HOGARES

2019 2020 2021
NSE A 1.8% 1.6% 1.0%
NSE B 10.5% 10.8% 9.0%
NSEC 26.7% 27.7% 28.5%
NSE E 34.2% 35.1% 35.3%

Figura 4. Distribucion Socioecondmica de Hogares 2019-2021.
Fuente: IPSQOS, 2021.

Dentro de este mismo estudio (IPSOS, Perfiles Socioeconémicos del Pert, 2021),

podemos apreciar los ingresos y gastos promedio por familia segin cada nivel:

INGRESO FAMILIAR PROMEDIO DECLARADO Y &
GASTO MENSUAL (% de sus ingresos)

NSE A NSE B NSE C NSE E
Ingresos S/ 12,647 S/6,135 S/3,184 S/ 1,242
Gastos 57.9% 69.5% 1.7% 89.8%

Figura 5. Ingreso familiar promedio 2021.
Fuente: IPSOS, 2021.

Otro aspecto importante dentro del rubro textil es que la ropa es “la piel social” y hace
gue una persona se pueda sentir comoda o a gusto con lo que lleva puesto. Por ello, hoy en dia
muchas marcas a nivel mundial estdn apostando por la imagen de sus marcas no solo con
modelos delgadas sino también con modelos plus size, debido a que todos los cuerpos son
distintos y desean abarcar mayor mercado.

En conclusion, el proyecto es viable dado que la mayor cantidad de poblacién

actualmente son nifios y jovenes adultos, los que serian el nicho del mercado a ingresar nifios
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porque la ropa esta dirigida a ellos y a los adultos porque son los que asumiran el gasto.
Asimismo, el NSE de los futuros clientes estarian dentro de los niveles A y B por lo que se
tendria una poblacién gque se podria atender.

2.1.4. Factores tecnologicos y cientificos (T)

Son las fuerzas relacionadas con los avances cientificos y tecnoldgicos que se veran
convertidos a través de la infraestructura, canales de distribucion y los servicios de la empresa
(ESAN, 2016). Por lo tanto, en este proyecto se ha identificado variables que muestran una
tendencia con cierta probabilidad las cuales mostramos a continuacion en la tabla 11.

Tabla 11. Factores tecnoldgicos y cientificos

Variable Tendencia O/A

Maquinaria para Estampado Crecimiento en uso de impresoras digitales o]
textiles.

Control de Calidad Exigencia de calidad en términos de limpieza de A
la prenda y empaques de entrega.

Redes Sociales Crecimiento de usuarios y comunicacion 0]
segmentada.

Transformacion digital Compras a través de Web y APP. o]

Fuente: Elaboracion Propia.

El mercado textil peruano ha crecido notablemente en estos afios por la calidad de sus
confecciones y de sus fibras de alta calidad como el algodon peruano; y, hoy en dia, muchas
empresas del exterior producen sus lineas exclusivas en talleres peruanos. El sector esta
creciendo constantemente y para continuar con esa progresion requiere aumentar su
competitividad basado en herramientas tecnoldgicas y aplicando innovacion en los diferentes
frentes.

Dentro de las tendencias mundiales mas importantes que se ha encontrado, esta el
estampado digital textil que viene con gran proyeccién al mercado peruano, debido a que se

pueden realizar disefios con mucho mejor acabado y muy personalizados, y cuyo impacto en
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términos medioambientales es mucho menor con respecto al tefiido industrial ya que se pueden
utilizar tintes ecoldgicos. Existen ya en el mercado nacional e internacional las impresoras
digitales textiles y las impresoras 3D con las que se pueden confeccionar prendas
personalizadas.

Las empresas transnacionales solicitan productos de calidad, pero no solo eso, sino
también que la entrega de estos sea en el menor tiempo posible, entonces, la inversion en
tecnologia resulta que la empresa se vuelve mas eficiente en sus procesos y eleva la
competitividad del entorno, lo que a su vez eleva la calidad y se obtienen productos con mayor
valor agregado. Se considera estos puntos como una buena oportunidad para el desarrollo del
negocio.

Segun (Vitnik, 2018), la innovacion tecnoldgica va de la mano con el impacto
medioambiental, por ello, todos los procesos deben ser evaluados en cuanto a tefiido,
estampado y mermas de las confecciones.

Por otro lado, el uso de internet se ha incrementado exponencialmente en la ultima
década y debido a la coyuntura por pandemia (COVID-19), muchas empresas volcaron sus
operaciones hacia el entorno digital, donde todos los consumidores pueden realizar compras
por internet y éstas pueden enviarse a domicilio u oficina. Esta es otra oportunidad para el
crecimiento del negocio a nivel digital para que los clientes puedan escoger las prendas y
disefios que deseen pedir para sus hijos o0 como regalo sin salir de casa.

2.1.5. Factores ecol6gicos y ambientales (E)

Involucran a todas las fuerzas medioambientales que confluyen entre el ambiente y las
personas (ESAN, 2016). Por lo tanto, en este proyecto se ha identificado variables que
muestran una tendencia con cierta probabilidad las cuales mostramos a continuacién en la tabla

12.
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Tabla 12. Factores ecoldgicos y ambientales

Variable Tendencia O/A
Medio ambiente Utilizacion del excedente de fibras en o]
produccion.
Tefiido de prendas Tedido de las materiales contamina el medio A

ambiente y el agua.

Plastico Transformacion del plastico dentro de la cadena 0]
productiva textil.

Fuente: Elaboracion propia.

El sector textil, en este caso la industria, cuenta con una extensa pero correcta cadena
de produccidn, es decir, se inicia con la extraccion del material, para luego realizar los procesos
de fabricacion, tefiido y finalizando con la confeccion de la ropa a ofertar, por ello se considera
que ejerce un gran impacto ambiental en la atmosfera. A esto, se debe tener presente las etapas
de la venta del producto incluyendo el uso de parte del consumidor/usuario hasta el desecho de
la prenda de vestir. Hoy existe una gran conciencia ambiental por parte de las personas por lo
que este factor es considerado super importante y genera oportunidades.

Dentro de los factores ecolégicos y ambientales, tenemos que, segun la Universidad de
Cambridge (Enkador, 2018), por cada 1000 gramos de tejido textil producido globalmente se
consume 600 gramos de petréleo y se emite 2000 gramos de Co2 a la atmésfera. Ademas, se
sabe gque dentro del mundo se considera solo el 2% de la produccion de prendas en base a
materiales de prendas recicladas y que, de los 53 millones de toneladas de fibra producidas
para la industria textil, el 12% se desperdicia durante la produccién de prendas. Por ello, se
considera como una oportunidad la utilizacion de los tejidos en exceso dentro del proceso de
produccidon como proceso de venta a traves de una marca de la empresa y como campafias de
responsabilidad social.

Por otro lado, se destaca como una oportunidad alternativa la transformacion del

plastico como material de confeccion textil, esto permitira realizar una economia circular.
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Existe un trabajo por parte de una agrupacion de profesores y estudiantes de la UPN -
Universidad Peruana del Norte (UPN, 2020), bajo el nombre de “Green Ecosys” donde han
identificado que 70 botellas de plastico equivalen a producir una casaca para invierno.
Consideramos como una oportunidad el desarrollo de prendas a base de botellas plasticas libres
de sustancias quimicas.

Luego de realizar el analisis PESTE se ha identificado amenazas y oportunidades que
impactan al proyecto, las cuales seran evaluadas en los siguientes capitulos en la matriz MEFE.
2.2. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas

Todos los negocios deben ser capaces de analizar su sostenibilidad y competitividad en
el mercado que participan, por ello, el analisis de las cinco fuerzas de Porter, permite tener una
vision sistémica de la industria y no de un solo grupo de empresas y productos que generan
competencia. Adicional a ello, nos muestra como esta posicionado el sector, las empresas del
mercado y los productos que son competencia. También ayuda a ir planificando la tendencia
del sector, qué productos ingresarian al mercado marcando innovacion y como la competencia
podria cubrirlo 0 en que dimension podrian adaptarse a los cambios en el mercado. En el
modelo de negocio que tenemos en el presente plan de negocio, quienes concentran el poder
son los clientes y esto se describird mas adelante dentro del analisis. Se utilizara la metodologia
del Analisis de las cinco fuerzas de Porter para identificar las fuerzas que intervienen en el
entorno de este proyecto de negocio, en virtud de generar un posicionamiento y la

sostenibilidad de la organizacion a largo plazo.
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COMPETIDORES
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NEGOCIACION
PROVEEDORES

NEGOCIACION
CLIENTES

Figura 6. El modelo de competencia de las cinco fuerzas.
Fuente: Elaboracién Propia

2.2.1. Poder de negociacién de proveedores

Este punto consiste en la capacidad de imponer condiciones a las transacciones, en
cuanto a la materia prima, venta de insumos, bienes o servicios a las empresas. (Porter, 2012).
El proveedor tendra méas poder en tanto pueda influir en las decisiones de compra que se toman
en la empresa.

En este proyecto se ha identificado que el poder de negociacion es bajo segun factores
que se detallan méas adelante considerando que en este tipo de negocio se puede optar por una
gran cantidad de proveedores tanto de telas como en importadores de maqguinas, en su mayoria
indiferenciados, con una baja concentracion. En ese sentido, se ha planificado estratégicamente
la programacion mensual dentro del taller de confecciones de acuerdo con la estacionalidad de
los pedidos segn temporadas (inverno o verano), para que la empresa no tenga dificultad de
conseguirlos en el mercado. Adicional a ello, el proyecto de negocio ha establecido trabajar
junto con la estacionalidad diversos tipos de modelos y disefios exclusivos para los clientes

aplicando diferentes tipos de acabados.
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Tabla 13. Poder de negociacion de proveedores.

Peso Factores Muy POCO \/alor Muy Pond.
atractivo atractivo
0.25 Proveedores de telas Bajo 4 Alto 1.00
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 2 Bajo 0.40
0.20  Contribucién de proveedores en la calidad Bajo 4 Alto 0.80
0.10  Proveedores de maquinaria Alto 2 Bajo 0.20
0.25 Alianzas con empresas estratégicas Alto 2 Bajo 0.50
1.00 2.90

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de todas las variables estd por encima del valor 2.5, por lo tanto, significa
que para este proyecto el poder de negociacion con proveedores es bajo lo cual lo transforma

en un mercado muy sugerente.

2.2.2. Poder de negociacion de compradores

En este punto se presenta cuando las personas requieren de productos o servicios con
mejores condiciones de calidad y precio. Por lo general, cuando los productos tienen una
minima diferenciacion entre ellos, laempresa les da a los clientes mayor capacidad para obtener
mejores beneficios en la negociacién (Porter, 2012). En este caso, al tratarse de un proyecto
como el lanzamiento de la marca Carrousel y que se consideran disefios exclusivos, se
identifica que el poder que tienen los compradores es medio.

El publico objetivo, hombres y mujeres de 30 a 45 afios de estilo sofisticado y moderno
que pertenezcan al NSE A y B, para este tipo de negocio retail se encuentra altamente
concentrado en los posibles compradores que buscan disefios exclusivos y salir del estandar
comun de ropa, buscando confianza, calidad, garantia e independencia al momento de adquirir
nuestros productos.

Es importante resaltar que la marca Carrousel sera una tienda fisica y virtual donde se

crearan medios de redes sociales para una asesoria mas personalizada y atendiendo los
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requerimientos de nuestros, asi mismo, dependiendo de nuestro crecimiento y de la cantidad
de clientes se piensa ingresar al segmento de quienes desean realizar, sobre todo, vestidos para
nifias a medida, la cual seria una linea alterna al negocio donde nuestros propios clientes serian
capaces de decirnos que desean como lo desean, asi tener ropa exclusiva segun sus necesidades.

Tabla 14. Poder de negociacion de compradores.

Peso Factores I\;Itlgcit)i?/%o Valor at:\:ct‘g/vo Pond.
0.10 Posicionamiento de marca Alto 2 Bajo 0.20
0.20  Numero de pedidos por cliente Bajo 2 Alto 0.40
0.20 Condicionamiento con clientes Alto 2 Bajo 0.40
0.20 Precio Alto 3 Alto 0.60
0.30 Calidad del servicio Bajo 4 Alto 1.20
1.00 2.80

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de todas las variables est& por encima del valor 2.5, por lo tanto, significa
que para este proyecto el poder de negociacion con compradores es medio lo cual lo mantiene

en un sector muy atractivo.

2.2.3. Rivalidad de competidores

Dentro de la competencia se establecen las estrategias con las que desean participar
dentro del mercado. Por ello, la rivalidad de los competidores aumentara si los competidores
son muchos o por su posicionamiento o su incremento en costes. (Porter, 2012). Para minimizar
la rivalidad entre competidores es necesario adoptar algunas estrategias como incrementar las
bondades (calidad) del producto, mayor inversion en marketing, ser mas eficientes con los
costos fijos y mejorar la experiencia del usuario.

Actualmente el mercado peruano tiene pocas empresas de ropa con talleres propios de
confeccidn; la propuesta de la compafiia abarca desde el disefio, confeccidn y distribucién de

un producto terminado. Los costos varian mucho segin temporada, sin embargo, se mantienen
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los costos fijos durante todo el afio. Adicional a ello, por la gran cantidad de demanda y los
precios altos, los clientes buscan opciones mas econdémicas y esta propuesta de negocio
aplicando analisis econdmico buscara hasta que momento serd sostenible mantener precios
bajos sin impactar en la inversion de la empresa, esto se daria segun estacionalidad como lo
hacen normalmente los negocios retail.

Por ende, en este plan de negocio se plasmara la estrategia de inversion de estrategias
de marketing para minimizar la rivalidad entre competidores. Las empresas formales que
ofrecen sus productos con un buen acabado y una buena calidad de material se posicionan con
un producto de mayor costo y los de baja calidad con un acabado basico tienen un costo menor,
asi que el aprovechar estas desviaciones hacen que la rivalidad entre competidores sea
considerada baja.

Tabla 15. Rivalidad de competidores.

Muy poco Muy

Peso Factores . Valor ! Pond.
atractivo atractivo

0.30 Empresa formal Bajo 4 Alto 1.20

0.25 Entrega a tiempo de los pedidos Bajo 3 Alto 0.75

0.25 Accesibilidad de precios Bajo 3 Alto 0.75

0.20 Ingreso a nuevo mercado Bajo 2 Bajo 0.40

1.00 3.10

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de todas las variables esta por encima del valor 2.5, por lo tanto, significa
que para este proyecto la rivalidad mencionada es baja por lo cual lo mantiene en un sector

muy atractivo.

2.2.4. Entrada de nuevos competidores
Las barreras de entrada son importantes para conservar una cuota de mercado. La
amenaza de nuevos competidores o entrantes se define por la cantidad de participacion que

podrian tener segun calidad, precios, inversion y talento. (Porter, 2012). Dentro de las
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amenazas entrantes se puede mencionar que parten de los posibles competidores potenciales
que estaran sujetos a la rigurosidad de las barreras de entrada, sin embargo, para el presente
trabajo se considera la amenaza de nuevos entrantes como bajo, debido a que las barreras de
entrada son:

Capital: El coste de capital para entrar en la industria de ropa retail con un taller de
confecciones dependera de la escala productiva. También, se debe considerar la escala logistica
para cubrir la demanda. En ese sentido, para ser rentables se debe atender con un volumen
promedio de produccion dentro de la planificacion del taller para cubrir la inversion del sistema
productivo, logistico y administrativo y que este se vea reflejado segun las ventas que se
atiendan, es decir, la produccion ird de la mano con el movimiento que se tenga en cada
estacion. Por lo tanto, el nivel de inversion de capital es intermedio.

Acceso a los canales de distribucion: Los canales de venta del servicio seran a traves
de la tienda fisica y del canal web y APP. Para que visualicen 8los potenciales clientes de la
empresa, se consideraran estrategias de captacion online a través de Google y redes. Por otro
lado, en cuanto al tema del reparto de los productos, sera entrega a oficina u domicilio. Muchas
de las empresas que competidoras que confeccionan no cuentan con los soportes tecnoldgicos
necesarios y Optimos para venta a través web ni de redes sociales, salvo la tienda fisica, y el
reparto es tercerizado.

Diferenciacion en calidad y entrega: Las empresas que actualmente operan en el
mercado proveen productos con un valor agregado hacia la moda clasica para nifios, no
consideran el proceso de entrega como parte del servicio y en muchos de los casos las prendas
se entregan sin el empaque 6ptimo. En ese sentido, la propuesta del presente negocio tiene
atributos que pueden ser notablemente diferenciados y percibidos por el cliente y consumidor

final.



34

Dentro de las marcas internacionales que ingresaron al mercado nacional en la Gltima

década, podemos mencionar a las siguientes:

Carter’s: es una compafiia estadounidense que ingreso en el mercado nacional en el
afio 2016 y a la fecha cuenta con varios canales de distribucion ya que trabaja de la
mano con el grupo Cencosud, a través de las tiendas Falabella (Modaes, 2016).
Ademés, cuenta con una tienda propia en el Jockey Plaza que mide
aproximadamente 180m2 y ofrece productos para nifios y nifias entre 0 y 14 afios
(incluyendo ropa para bebes). Entre sus canales de distribucion se encuentran las
tiendas fisicas en nuestro pais y canales de chat o teléfono a través de las tiendas
Falabella.

Monnalisa: marca italiana de prendas de lujo abrié sus puertas en el 2015 y estan
ubicados dentro del distrito en San Isidro, con un local de venta al publico de 180m2
(Fashion, Monnalisa llega a Pert, 2015). Ofrece prendas de 0 a 14 afios y su oferta
va desde los bésicos del dia a dia hasta los vestidos para ocasiones especiales. Su
canal de distribucion en nuestro pais es la tienda fisica, no cuenta con redes sociales
directas para el publico como si lo tiene la tienda en ltalia.

Pili Carrera: marca de prendas de vestir espafiola que lleg6 al Per( en el 2014
ofreciendo productos para bebés y nifios. Es conocida por sus detalles en las prendas
como el uso de productos de alta calidad como son sus materias primas. El rango
de precio de sus productos (prendas) fluctda entre los 150 y 200 dolares. La tienda
considera un crecimiento anual del 20% (Fashion, Pili Carrera abrird su segunda
tienda en Lima, 2015). Sus canales de distribucidn son la tienda fisica y redes

sociales como Facebook e Instagram.
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Dentro de las marcas nacionales consideradas de un buen potencial para crecimiento en

el mercado peruano, tenemos las siguientes:

Kukuli: nacio en 1990 en el Per( y a la fecha cuenta con 14 tiendas en Lima y 15
tiendas en provincia (Kukuli, 2022), con tiendas que tienen 60m2 en promedio
dentro de centros comerciales. Utiliza variedad de materias primas en sus productos
entre las que destacan el algodén pima, polar y poliéster. Ofrece productos como
prendas y articulos para bebés y adolescentes desde los O afios hasta los 16 afios,
sin embargo, su mayor esfuerzo se encuentra en la ropa de bebés de 0 a 3 afios. Sus
canales de distribucion son sus tiendas fisicas, pagina web y redes sociales.

Baby Club Chic: marca peruana presente desde 1991, que actualmente cuenta con
13 tiendas a nivel nacional dentro de centros comerciales y 12 puntos a nivel
nacional dentro de las tiendas Ripley. Sus tiendas tienen un area de 50m2 en
promedio, siendo su tienda principal la del Jockey Plaza. Se le considera una tienda
de alta gama ya que utiliza el algodon pima en la mayoria de sus productos.
(Fashion, Baby Club Chic se expande en Peru y el extranjero, 2016). Ofrece
productos de 0 a 8 afios para nifios y nifias en todas sus tiendas como prendas de
vestir, zapatos en cuero y accesorios. Sus canales de distribucion son sus tiendas
fisicas, pagina web y redes sociales.

Meylin: Cuenta con mas de 60 afios en el pais y cuenta con 21 tiendas a nivel
nacional. (Meylin, 2022). Ofrece productos como calzado, ropa de vestir,
direccionados a bebes y articulos para nifios de 0 a 12 afos. Entre la materia prima
mas utilizada en sus prendas son el algodén peruano, poliéster para los vestidos,

franela y polar. Cuenta con variedad de disefios modernos, inclusive para vestidos
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de fiesta. Sus canales de distribucion son sus tiendas fisicas dentro de los centros

comerciales, redes sociales y pagina web.

Con todo lo mencionado, el presente proyecto de negocio plantea como principal reto
elevar las barreras de entrada a través la comunicacion por redes sociales y cumpliendo de
forma efectiva con todos los pedidos, cuyo potencial de demanda sea elevado. Dentro de la
propuesta de valor se considera la distribucion de los pedidos como parte de la cadena de valor
de la empresa. Asi mismo, atender al mercado potencial con una producciéon que cubra
diferentes tipos de disefio dentro del rubro de moda moderna para bebés y nifios.

Tabla 16. Amenaza de entrantes.

Peso Factores Muy POCO \salor Muy Pond.
atractivo atractivo
0.30 Diferenciacion en calidad Bajo 4 Alto 1.20
0.20 Diferenciacion en entrega Bajo 3 Alto 0.60
0.10  Acceso a canales de venta y distribucién Alto 2 Bajo 0.20
0.20 Requerimiento de capital Alto 2 Bajo 0.40
0.20 Identificacion de la marca Bajo 3 Alto 0.60
1.00 3.00

Fuente: Elaboracidn propia.

El promedio de todas las variables es 3 y esta por encima del valor 2.5, por lo tanto,
significa que para este proyecto el poder de negociacion con compradores es baja lo cual lo

mantiene en un sector muy atractivo.

2.2.5. Amenazas de productos sustitutos

Un mercado deja de ser atractivo si existen demasiados productos/bienes sustitutos. Se
debe considerar que la diferenciacion entre calidad, tecnologia y precio marcara la diferencia
entre los servicios y productos que ofertan las empresas del sector. Aquellos productos son una

amenaza porque suele establecer un limite a los precios ofrecidos por la empresa. (Porter,
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2012). Al realizar el analisis del sector, se ha hallado que se cuenta con los siguientes bienes
sustitutos con un nivel de amenaza baja, debido a los siguientes puntos:

Durante el afio 2021 el sector textil ha vuelto a tener un crecimiento considerable, luego
de la pandemia como indicamos en la referencia factores econémicos y financieros, aportando

directamente en las exportaciones del pais siendo su principal destino Estados Unidos.

Evolucién de las exportaciones textiles en el periodo enero-marzo
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Fuente: Sunat. Elaboracion: ComexPeni

Figura 7. Evolucion de las exportaciones textiles 2010-2021.
Fuente: Comex Peru

Luego de este predAmbulo también se debe tener presente que ya se cuenta con una gran
oferta y diversidad ofertas de bienes sustitutos sector textil dirigido a diferentes generaciones
dentro de esto se puede mencionar sobre las importaciones que se dan en nuestro pais siendo
China (USIL, 2020), el principal pais exportador en el mundo.

Respecto a negocios similares al que se propone existen pocas marcas con talleres de
confeccidn propios y formales, en su gran mayoria son informales, por ende, la produccion
masiva se encuentra limitada, lo cual conlleva a productos de baja calidad, acabados
defectuosos, entre otras problematicas que afronta este sector.

En conclusién, existen sustitutos textiles que derivan de importaciones, pero existen

sustitutos en las confecciones de prenda con productos terminados, siendo un mercado marcado
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por la informalidad y con mediana variedad de empresas que atiendan este tipo de necesidades
basadas en calidad, tiempo, costos, acabados, entre otros. Por esta razon la amenaza y presencia
de bienes sustitutos que se ha identificado es baja.

Tabla 17. Amenaza de sustitutos.

Muy poco Muy

Peso Factores atractivo Valor atractivo Pond.
0.35 Importacion de productos sustitutos Alto 2 Bajo 0.70
0.30  Costo de productos sustitutos Bajo 3 Alto 0.90
0.35 Acabados de productos sustitutos Bajo 3 Alto 1.05
1.00 2.65

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de todas las variables esta por encima del valor 2.5, por lo tanto, significa
que para este proyecto la amenaza de productos sustitutos es media lo cual lo mantiene en un

sector muy atractivo.

2.2.6. Grado de atraccién de la industria o sector

Luego de analizar, se visualiza en la tabla 18 que el proyecto entrard una industria y

sector atractivo con una posicion favorable.

Tabla 18. Grado de atraccién de la industria o sector.

Muy poco Muy

Peso Factores atractivo Valor atractivo Pond.
0.20 Poder de negociacion de proveedores Alto 2.90 Bajo 0.58
0.30 Poder de negociacion de clientes Alto 2.80 Medio 0.84
0.20 Rivalidad de competidores Alto 3.10 Bajo 0.62
0.10 Amenaza de entrantes Alto 3.00 Bajo 0.30
0.20 Amenaza de sustitutos Alto 2.65 Medio 0.53
1.00 2.87

Fuente: Elaboracion propia.
Considerando el analisis realizado del proyecto, se muestra que tiene una posicion
competitiva ya que la propuesta del modelo de negocio tiene buena atraccion del sector y de la

industria con un 2.87 que indica que es muy atractivo. Por todo lo anterior, se considera que
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hay una tendencia nacional en el entorno que muchas personas desean obtener productos unicos
de calidad para sus hijos, con un estilo diferenciado e innovador con materiales de alta calidad.

Finalmente, se concluye que la oferta de marcas con talleres de confeccion incluidos
dentro de su sistema de gestion dirigido al mercado NSE A y B no atiende con suficiencia la
demanda, puesto que muchos de los clientes consultados en la validacion del producto estan
insatisfechos con sus productos, por temas de calidad, disefio y puntualidad en la entrega.

2.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Segun (ESAN, 2016), las compaiiias tienen que estar atentas para aprovechar todos los
factores externos o a aminorar su impacto, por ello, la matriz indicada servira para listar y
definir oportunidades que beneficiaran a la empresa, asi como las amenazas que se debera
mitigar. La siguiente lista que se muestra lineas abajo ha sido realizada en base a los hallazgos
del analisis PESTE y también de las cinco fuerzas competitivas de Porter aplicadas. El fin de
estos andlisis es identificar si la propuesta de negocio en este proyecto esta explotando las
oportunidades del sector y de la industria y que planes utilizara para mitigar las amenazas de
las mismas.

Segun analisis realizados, se ha identificado en la Matriz indicada (MEFE) considera
19 factores determinantes divididos en 13 oportunidades y 6 amenazas.

Tabla 19. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond.
Oportunidades

1 Compromiso laboral en la contratacion de personal. 002 2 0.04
2 Impulsar y consolidar el crecimiento econdémico a través del PNCP. 0.02 2  0.04
3 Crecimiento econémico sostenido del PBI. 008 4 032
4 Crecimiento econdmico del sector por reactivacion econémica. 006 4 0.24
5 Crecimiento de las exportaciones. 0.06 3 0.18
6 Incremento del NSE C. 008 4 032
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7 Incremento de la poblacion joven adulta. 006 3 018
8 Personalizacion de productos en moda. 0.06 4 0.24
9 Crecimiento en uso de impresoras digitales textiles. 0.03 3 0.09
10 Crecimiento de usuarios y comunicacion segmentada en redes sociales. 004 3 0.12
11 Incremento de compras a través de Web y Apps. 0.05 3 0.15
12 Utilizacion del excedente de fibras en produccion. 0.03 2 0.06
13 Transformacion del plastico dentro de la cadena productiva textil. 0.03 2 0.06
Amenazas
1 Corrupcion en el pais menor oportunidad para atender empresas 007 2 014
publicas impactando en el crecimiento de la empresa.
2 Lainestabilidad politica genera menor inversion en el sector textil. 008 1 0.08
3 Incremento de informalidad en contratacion de servicios. 004 3 012
4 Incremento del riesgo de contagios COVID19. 004 2 0.08
5 Exigencia de calidad en términos de limpieza de la prenda y empaquesde 0.09 3 0.27
entrega.
6 Tefido de las materiales contamina el medio ambiente y el agua. 006 3 0.18
Total 1.00 291

Fuente: Elaboracidn propia.

Como resultado de la investigacién se puede definir que el proyecto propuesto
aprovecharia satisfactoriamente las oportunidades halladas y evitaria las amenazas del sector
ya que como resultado promedio se obtuvo 2.91, sin embargo, también se debe resaltar que se
hall6 19 factores determinantes de éxito que tendran un valor de 1 los cuales seran optimizados

con estrategias cuando se realice el plan estratégico de la empresa.
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Capitulo 3
Plan Estratégico

El plan estratégico es una herramienta muy importante que ayuda en la toma de
decisiones de toda compairiia, empieza estableciendo una vision y misién de la compafiia, donde
se define los valores y se establecen las metas de corto, medio y largo plazo. Se analiza los
factores internos y externos basandose en que estdn en constante interaccion con la
organizacion. Segun (Arbaiza Fermini, 2014), el plan estratégico permite realizar una
investigacion de la industria y sus competidores con la finalidad de definir las estrategias a
aplicarse y mejorar la competitividad de la compafiia.

Segun lo que anteriormente se indica, se procedera a definir la misién, la vision, los
valores y objetivos estratégicos para la compafiia del Proyecto propuesto. Adicionalmente, se
realizard y estudiara la matriz FODA que conceptualiza el analisis interno y externo ya hecho
con el fin de utilizar, establecer y escoger las mejores estrategias.

3.1. Mision

Una mision refleja la propuesta de la empresa en relacion con la posicién deseada en el
futuro, cdmo seria en el futuro respondiendo a las preguntas: ¢qué hacemos? ;a quién satisface?
¢cémo lo vamos a lograr? (Arbaiza Fermini, 2014). Aplicando este concepto, la misién de la
compafiia es la siguiente:

“En Carrousel creamos prendas de vestir Unicas para bebés, nifios y nifias de 0 a 10
afios, utilizando materiales nacionales de alta calidad como el algodén pima peruano
enfocandonos en un estilo innovador, inspirdndonos en lugares o personajes del mundo,
presentando un giro moderno a la moda clasica. Hacemos especiales todos los momentos con

tus pequenos.”
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3.2. Vision

Una vision refleja la propuesta de la empresa en relacion con el conocimiento deseado,
como desea ser conocido y reconocido a futuro, cdmo seria en el futuro respondiendo a las
preguntas: ¢;Hacia dénde vamos? ;como nos vemos en 5 afios? (Arbaiza Fermini, 2014). En
ese sentido, a continuacidn, presentamos la vision de Carrousel.

“Queremos ser una marca lider en el mercado de moda infantil para bebés y nifios
peruano con exposicion al mercado internacional.”
3.3. Valores

Los valores son todos aquellos conceptos que rigen la mision, vision y el compromiso
que tiene la empresa con sus clientes (Arbaiza Fermini, 2014). Podrian ser clasificados como
guias o directrices referentes para el personal de la empresa ya que les transmite la cultura de
la compafiia a través de normas y compromisos que deberian cumplir. Asimismo, los valores
definen diferentes acciones a todo nivel tales como cumplimiento ético, conocer la cultura de
la empresa, a donde apunta y como lograrlo dentro del sector de la compafiia cumpliendo con
los valores reconocidos. Segun lo indicado anteriormente, en este proyecto se ha identificado
y plasmado los siguientes valores:

e Liderar con amor: Se liderara el cambio de estilo con amor, generando un
compromiso a largo plazo con los clientes. Se confeccionara ropa que dura y
perdura en las mentes de nuestros clientes.

e Calidad en el trabajo: La empresa se compromete al desarrollo de prendas de
vestir con un servicio de alta calidad, que involucra todos los procesos de
disefio, corte, confeccion, estampado y/o acabados finales. La empresa promete
dejar recuerdos que pueden quedarse dentro de la familia o ser heredados para

que alguien mas los ame.
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e Trabajo en equipo: Se disefiara, confeccionara y entregara detalles a los clientes.
Son los “toques” bien pensados lo que diferencia la ropa que se producird y hace
que el estilo destaque.

e Inspira el cambio: La empresa sera integra dentro de los objetivos
empresariales, creando piezas unicas y de calidad. Como parte del disefio
incorporard estampados y patrones especiales que los clientes no podran

encontrar en ningun otro lugar.

3.4. Objetivos estratégicos
Estos parten de la misién y visién de la empresa y ayudan a proporcionar direccion
hacia el cumplimiento de las metas (Arbaiza Fermini, 2014). Deben ser identificados en forma
entendible, precisa y lo mas claro posible para que pueda ayudar a los funcionarios a orientarse
hacia la mision y vision corporativa. Después de definir la mision, vision y los valores se
procederda a realizar el Plan Estratégico ya que los tres son importantes y fundamentales para
el creacion y progreso del mismo, los objetivos estratégicos que se tendra seran los siguientes:
e OEL: Generar, por lo menos, 20% de rentabilidad anual neta desde el segundo
afio hasta el sexto afio (5 afios).
e OE2: Ampliar la cartera de clientes en un 20% anual.
e OE3: Posicionarse en los préximos cinco afios, como una empresa de ropa para
nifios top of mind por su estilo Unico y calidad de sus productos.
e OE4: Tener personal calificado y experto para todos los procesos de produccion
para el éptimo desarrollo de las actividades de la empresa.
e OES5: Maximizar el uso de los canales de servicio en un 30% anual.
e OEG6: Mejorar las estrategias comerciales que se ajusten a cada temporada y

segun estacionalidades.
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OEY: Incrementar el salario base en 10% anual a todos los trabajadores.

3.5. Analisis FODA

Este analisis permite definir el uso de los recursos de la compafiia, segun la situacién

interna de la empresa y las condiciones externas del entorno, esto ayudara a identificar las

oportunidades y amenazas para establecer un entorno en el cual se pueda invertir o, por el

contrario, mitigar dichas amenazas (Arbaiza Fermini, 2014). Este importante andlisis muestra

informacion relevante que aportara para la generacion de estrategias combinando la matriz

MEFI y la matriz MEFE que fueron mostradas anteriormente y se muestran en la tabla 20.

Utilizando la matriz FODA se podran definir algunas estrategias:

Estrategias FO

FO1: Contratacion de personal con todos los beneficios de ley. (O1, F8).

Las confecciones textiles al ser un mercado que en mayoria es informal, se
propone la contratacion de recursos segun ley vigente con los beneficios que les
corresponde.

FO2: Fortalecer el crecimiento econémico de la empresa. (02, F1).

Segun el Plan Nacional de Competitividad y Productividad que ayudara a
estimular, promocionar y afianzar el desarrollo econdmico continuo del pais a
mediano y largo plazo, este Plan aportara en el sector Manufactura, dentro de
este las confecciones tendran un rol importante, del cual se rescatara las mejores
politicas para implementarlas dentro de la empresa.

FO3: Aprovechar la sélida economia para ampliar el mercado. (04, F9).

El crecimiento sostenido del PBI en nuestro pais involucra inversion publica y
privada, lo cual permitira reforzar el crecimiento interno de la empresa y de

manera formal con los proveedores y entregar productos con excelente calidad.
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FO4: Segmentar el mercado segun perfil del cliente. (O5, F3).

Con la reactivacion economica, el sector manufactura ha tenido un crecimiento
econdmico notable, al unir este desarrollo junto con la necesidad de los
segmentos de clientes se podra desarrollar los productos obteniendo una buena
rentabilidad.

FOS5: Lograr exposicion internacional para la venta de los productos. (O6, F4).
El material textil peruano es uno de los mas solicitados en el mundo, por esta
razon se exporta grandes cantidades de productos textiles terminados al
extranjero. Carrousel buscara ofrecer sus productos a tiendas por departamento
de retail internacional y a empresas intermediarias para lograr contratos a largo
plazo.

FOG6: Excelente acabado al alcance de los clientes. (07, F2, F6).

Hoy en dia se tiene el concepto que a mayor precio de una prenda de vestir
mejor serd el acabado, lo cual es falso, el concepto de nuestro negocio es ofrecer
productos con buen acabado al precio correcto sobre todo para nuestros clientes
del NSE C.

FOT7: Liderar en el mercado con responsabilidad social. (O8, F10).

Los residuos textiles de las telas utilizadas durante los procesos de confeccion,
seran reutilizados para confeccionar ropa para personas que requieran de abrigo,
dirigido hacia campanas de responsabilidad social de la empresa.

FO8: Generar una identidad integra de la marca. (09, F4).

Nuestra empresa brindard soporte y asesoria necesaria para escoger lo que
requieran los clientes. Asi mismo, se considerard un servicio de seguimiento

posterior a la compra que dara mayor garantia para la compra de todos los
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productos. Contara con politicas de pago, garantia y devoluciones. Si bien es
cierto, el compromiso de la empresa son que los productos generen experiencias
inolvidables, adicional a ellos se tendra apertura siempre a las sugerencias de
nuestros clientes.

FO9: Contar con tecnologia de punta y ser socialmente responsable. (010, F5).
Se contard con maquinaria textil digital la cual garantizard el correcto
desempefio con respecto al uso de tintas eco amigables que impacten de menor
manera al medio ambiente. Con ello, se creardn camparias de comunicacion en
redes sociales lo que contribuira a mejorar la imagen como empresa.

FO10: Crecimiento constante con soporte en las redes sociales resaltando el
cumplimiento en el servicio. (011, F7).

Hoy en dia las empresas mantienen mas comunicacion por redes sociales que
por otros medios de comunicacion, se contara con personal dirigido al uso de
redes sociales para atender requerimientos o consultas por esta via, tanto por el
canal web y app.

FO11: Lograr ser una marca reconocida con gran responsabilidad social. (013,
F10).

Se potenciara el uso de herramientas tecnoldgicas para generar interaccion con
los clientes a través de las redes sociales para las campafias de responsabilidad
social de la empresa. Ademas, se realizara esta promocion durante las ferias
anuales a las que asistira la empresa para captar nuevos clientes.

FO12: Contar con un local en un lugar estratégico asegurando la atencion

personalizada (O3 F3)
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El NSE Ay B es el que captura actualmente el 10% de la poblacion lo que
significa que es un buen nicho para atender y donde se podria establecer la
primera sede de la compafia. Esta sera el hito mas importante para el
crecimiento constante de la compafiia, buscando respaldo en un sector donde
los padres desean comprar productos de estilo Unico con alta calidad. Las
tiendas fisicas estaran ubicadas dentro de los centros comerciales de Lima

Metropolitana.

Estrategias DO

DO1: Asegurar la contratacion de los mejores talentos. (O1, F2).

Los negocios de retail de ropa, generalmente, se encuentran dentro de un
mercado informal, y con sueldos segun produccion (a destajo) y sin ningdn tipo
de beneficio (seguro, cts, gratificaciones). La empresa buscard contratar al
mejor recurso humano con una estabilidad laboral sujeta a desempefio laboral
con beneficios antes mencionados.

DO2: Asesorarse con el PNCP que ayudard en desarrollo econémico y a
impulsar las empresas del sector. (02, D1, D3).

La empresa buscara soporte en los Planes del gobierno para poder recibir
asesoria y ser considerado dentro de las empresas del sector, con ello se buscara
mayor imagen a nivel nacional y encontrar la correcta asesoria para la
continuidad del negocio.

DO3: Mantener una produccién constante cumpliendo con los Protocolos

Covid19. (03, D7).



48

Durante el primer afio de pandemia el sector manufactura fue golpeado
duramente lo cual se vio reflejado en sus resultados econémicos. Considerando
que luego de reactivacion economica ha sido muy beneficioso para el sector, se
debe continuar con el cumplimiento de Protocolos Covid-19 para asegurar la
producciéon y mantener la eficiencia, considerando la salud del personal y
contando con perfiles de reemplazo en caso se ausenten por tiempo prolongado.
DO4: Generar sinergias con empresas a través de alianzas estratégicas y venta
cruzada. (O4 D4).

Como se mencionaba, la reactivacion econdmica ha beneficiado al sector textil,
adicional a ello, la calidad del material (materia prima) que se usa en la
elaboracion de productos en Perl es muy buscada lo que refleja que este
mercado sea interesante. La empresa buscara abrir nuevos mercados
acondicionando la empresa en las necesidades de las personas agregando valor
que sea eficiente con respecto a la calidad y al gasto. Se considerara realizar
alianzas estratégicas con empresas para realizar venta cruzada por ejemplo con
Coney Park, El Baul de Antonia, entre otras.

DO5: Asegurar la importacion de impresoras textiles, segin el contexto
internacional. (010, D5).

Se invertira en maquinaria del exterior, trayendo maquinas acordes a las
necesidades de la empresa, como por ejemplo las impresoras digitales textiles.
La empresa asegurara de contar con los contactos adecuados en el pais de envio,
con la debida anticipacion.

DO7: Aprovechar el uso de redes sociales para ofrecer productos y generar

confianza. (010, D8).
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Actualmente los principales medios digitales y de comunicacion mas utilizados
estan relacionados a redes sociales, la empresa contara con un Community
Manager quien ayudara con el posicionamiento de la marca, creacion de
contenido y con la publicidad de pago. También, se buscaran clientes
manteniendo una comunicacion fluida con ellos, respondiendo a todas sus

consultas.

Estrategias FA

FAL: Sistematizar los procesos de produccion. (F2, F6, Al).

Este punto se refiere a la eficiencia de la mejora de los procesos de produccion,
debido a que la empresa desde sus inicios debe apuntar hacia la sistematizacion
de la produccion, desde los procesos de corte, confeccion, estampado,
etiquetado, entre otros, ya que esto nos ayudara a medir la eficiencia del servicio
Y Sus costos.

FAZ2: Replantear procesos que permitan lograr mas con menos. (F1, A2).

Esta estrategia consiste en plantear procesos mas simplificados que permitan la
eficiencia y rapidez de los procesos. Puede ser a través de nuevo software o a
través del mismo personal capacitado para este trabajo eficiente.

FA3: Hacer mayores esfuerzos gerenciales para mantener la competitividad de
los productos. (F7, A3).

Con esto la empresa se refiere a planificacion del equipo de marketing que
ayuden a mantener o mejorar la competitividad de los productos como Unicos
en el sentido de que otorgan confianza y seguridad al cliente, quien es la mayor

prioridad.
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FA4: Replantear procesos de contratacion y gestion del desempefio. (F8, F9,
Ad).

Las modalidades de contratacion variaran de acuerdo al volumen del servicio,
sin embargo, se contard con un area de recursos humanos que desarrollara los
planes motivacionales y de gestién del desempefio para el personal de la
empresa.

FAS5: Mejorar los procesos operativos. (F3, A5).

Debido a la competencia informal existente en el sector textil, al ser una
empresa nueva en el mercado, es conveniente tener mapeados todos los
procesos y mejorar los tiempos de entrega cada vez mejor. Esto beneficiara en
el sentido de mejorar la imagen en el sector y con los procesos de innovacion.
FA6: Aprovechar la comunicacion de campafias de responsabilidad social.
(F10, A6).

Se propondran estrategias de comunicacion y marketing que ayuden a mejorar
la imagen de la empresa hacia nuestros stakeholders con las campaiias de fibras
recicladas que se puedan volver a utilizar, generando asi un menor impacto al
medio ambiente.

FAT: Mejorar los procesos de post venta a clientes. (F4, A3).

Los procesos de post venta son muy importantes en este sector ya que a veces
ocurre que lo que compran en tiendas o via online no es del tamafio correcto.
Por ello, se garantizard el cumplimiento de nuestras politicas de post venta
atendiendo a nuestros clientes con el estilo Unico de Carrousel.

FA8: Mejorar la comunicacion por menor impacto hacia el medio ambiente.

(F5, A6).
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Se refiere a estrategias de comunicacion hacia los clientes externos que reflejen
la imagen de la empresa en cuanto al uso pinturas eco amigables que no dafien
el medio ambiente en todos nuestros productos, lo cual genera un menor

impacto a éste.

Estrategias DA

DAL: Mejora constante de la propuesta de valor de los productos. (D1, A2).
Mejora constante de los procesos de corte, confeccion y estampado permitiran
que la empresa avance y sea mas eficiente, por ello, se propone mejorar la oferta
de valor con campafias que introduzcan a los clientes potenciales con la calidad
de los productos y el estilo Unico propio para que se posicione en la mente de
los futuros clientes.

DAZ2: Consolidacion de la identidad de la empresa. (D3, Al).

De la mano con el punto anterior se propone consolidar los servicios como los
mejores en innovacion, calidad y atencion al cliente ya que se contara con la
utilizacion de todos nuestros canales de servicio tanto fisico, web y app.

DAS3: Crear comunicacion por ubicacion estratégica. (D4, Al).

La ubicacién del taller y oficinas estaran dentro de Lima Metropolitana y con el
crecimiento de la empresa se buscara una ubicacion estratégica de un taller mas
grande entre La Molina y Ate Vitarte que se encuentre conectado tanto con los
proveedores de telas y de maquinas.

DA4: Busqueda de contratacion de talentos especializados. (D2, A3).
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Contaremos con la alianza y asesoria de los profesionales de la escuela técnica
Senati, quienes forman profesionales capacitados para las distintas areas del
rubro textil, tanto para produccion como para supervision del control de calidad
para el buen desempefio del negocio.

DA5: Monitorear de la calidad de los servicios. (D4, A5).

Se propone monitorear la calidad de los servicios con supervisores capacitados
para ello. Todo con el fin de que los productos se entreguen con un acabado
6ptimo en calidad y seguir con la mejora continua de los procesos.

DAG6: Contactar proveedores peruanos que cumplan los requerimientos de
maquinas en produccion. (D5, A4).

Contactaremos a los proveedores que importan maquinaria del exterior para
poder trabajar con ellos hasta dentro de los primeros 3 afios. Se espera que para
el 4to afio de crecimiento se podrd importar maquinas propias de la empresa
desde exterior tanto para estampado e hilado de telas.

DATY: Mejorar la confeccidn de productos que se ajusten en cuanto a tefiido o
estampado de materiales. (D8, A6).

Debido a que la empresa vendera productos con un estilo Gnico en el mercado,
se ve la necesidad de que las propuestas de estampado y pintura de telas se
ajusten a las colecciones solicitadas, ofreciendo nuevas promociones que

ayuden a posicionar a la empresa como una de las lideres en el Peru.
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Fortalezas

Debilidades

1. Precios segun disefio de producto al por mayor.

2. Alta calidad en acabados de los productos.

3. Atencidn personalizada segun necesidad del
cliente.

4. Contrato de exclusividad y confidencialidad con

clientes.

Uso de tintas eco amigables.

Maquinas especializadas en estampado digital.

Puntualidad en la entrega del servicio.

Personal contratado segun ley.

Empresa formal registrada en la Sunat.

10. Campafias de responsabilidad social con fibras
recicladas.

11. Mantener la produccién constante durante
pandemia.

© o NGO

1. Empresa nueva en el mercado.

2. Busqueda de talentos en el sector.

3. Empresa sin experiencia crediticia para
financiamiento.

4. Busqueda de socios estratégicos.

5. Importacién de maquinarias con riesgo de
incremento del Covid-19.

Oportunidades

FO: Explote

DO: Busque

o &

© o N

Compromiso laboral en la contratacion de
personal.

Impulsar y consolidar el crecimiento econémico a
través del PNCP.

Ubicacion de la empresa

Crecimiento econémico sostenido del PBI.
Crecimiento econémico del sector por
reactivacion econdémica.

Crecimiento de las exportaciones.
Incremento del NSE C.

Incremento de la poblacién joven adulta.
Personalizacion de productos en moda.

FO1: Contratacion de personal con todos los beneficios
de ley. (01, F8).

FO2: Fortalecer el crecimiento econdémico de la
empresa. (02, F1).

FO3: Aprovechar la s6lida economia para ampliar el
mercado. (04, F9).

FOA4: Segmentar el mercado segun perfil del cliente.
(05, F3).

FO5: Lograr exposicion internacional para la venta de
nuestros productos. (06, F4).

FOB6: Excelente acabado al alcance de los clientes.
(07, F2, F6).

DO1: Asegurar la contratacion de los mejores talentos.
(01, F2).

DO2: Asesorarse con el PNCP que ayudara en
desarrollo econémico y a impulsar las empresas del
sector. (02, D1, D3).

DO3: Mantener una produccion constante cumpliendo
con los Protocolos Covid19. (O4, D5).

DO4: Generar sinergias con empresas a través de
alianzas estratégicas y venta cruzada. (O5 D4).

DO5: Asegurar la importacion de impresoras textiles
cumpliendo, segun el contexto internacional. (010,
D5).
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10. Crecimiento en uso de impresoras digitales
textiles.

11. Crecimiento de usuarios y comunicacion
segmentada en redes sociales.

12. Incremento de compras a través de Web y Apps.

13. Utilizacion del excedente de fibras en produccion.

14. Transformacion del plastico dentro de la cadena
productiva textil.

FOT: Liderar en el mercado juvenil con
responsabilidad social. (08, F10).

FO8: Generar una identidad integra de la marca. (09,
F4).

FO9: Contar con tecnologia de punta y ser socialmente
responsable. (010, F5).

FO10: Crecimiento constante con soporte en las redes
sociales. (011, F7).

FO11: Lograr ser una marca reconocida con gran
responsabilidad social. (013, F10).

FO12: Contar con un local en un lugar estratégico
asegurando la atencién personalizada (O3,F3)

Amenazas

FA: Confronte

DA: Evite

1. Corrupcién en el pais menor oportunidad para
atender empresas publicas impactando en el
crecimiento de la empresa.

2. Lainestabilidad politica genera menor inversion
en el sector textil.

3. Incremento de informalidad en contratacion de
servicios.

4. Incremento del riesgo de contagios COVID19.

5. Exigencia de calidad en términos de limpieza de la
prenda y empaques de entrega.

6. Tefido de los materiales contamina el medio
ambiente y el agua.

7. Generar confianza hacia nuevos clientes.

FAL: Sistematizar los procesos de produccion. (F2, F6,
Al).

FA2: Replantear procesos que permitan lograr mas con
menos. (F1, A2).

FA3: Hacer mayores esfuerzos gerenciales para
mantener la competitividad de los productos. (F7, A3).
FA4: Replantear procesos de contratacion y gestion del
desempenio. (F8, F9, Ad).

FA5: Mejorar los procesos operativos. (F3, A5).

FAG6: Aprovechar la comunicacion de camparias de
responsabilidad social. (F10, A6).

FAT: Mejorar los procesos legales en cuanto a clientes
con exclusividad. (F4, A3).

FA8: Mejorar la comunicacién por menor impacto
hacia el medio ambiente. (F5, A6).

DA1: Mejorar la propuesta de valor de los servicios.
(D1, A2).

DAZ2: Consolidacién de la identidad de la empresa.
(D3, Al).

DAS3: Crear comunicacion por ubicacion estratégica.
(D4, Al).

DA4: Busqueda de contratacion de talentos
especializados. (D2, A3).

DAb: Monitorear de la calidad de los servicios. (D4,
Ab).

DAG6: Contactar proveedores peruanos que cumplan los
requerimientos de maquinas en produccion. (D5, A4).
DA7Y: Mejorar la confeccion de productos que se
ajusten en cuanto a tefiido y estampado de materiales.
(D5, AB).

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6. Estrategia de negocio

Las estrategias de negocio hacen referencia la manera en que las empresas llegan a
cumplir con sus metas y objetivos (ESAN, 2016). La definicion, desarrollo y accién sostenida
de una buena estrategia, lograra que la empresa tenga un buen posicionamiento en el mercado.
Esto va de la mano con la ventaja competitiva que segun (Porter, 2012), esta relacionada con
la situacién de la compafiia en el mercado, entonces, el planteamiento a escoger debe estar en
relacion con los recursos, habilidades y competencias de la empresa. Después de mostrar estos
dos conceptos que estan entrelazados, se describen las tacticas que facilitaran lograr los
objetivos y metas planteadas.

En la siguiente figura, se muestra que en este proyecto se ha identificado usar una

estrategia en Liderazgo basada en la diferenciacion.

Tipo de ventaja competitiva
que se persigue

Costo mas bajo Diferenciacion

Una amplia E:t'::ec?:sat:: Estrategia de

— seleccién de ) diferenciacion amplia

3 generales

o compradores

Q

g Estrategia

= Ql de mejores

(o] &

> y costos

e Unsegmento | . —

g’ pequeno de | Estrategia de | Estrategia de
compradores ‘ bajos costos diferenciacion
(o nicho de dirigidos dirigida
mercado)

Figura 8. Estrategias genéricas competitivas.
Elaboracion propia.
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Nuestra empresa ingresaria al mercado para abordar frentes que actualmente son muy
significativos en el sector, por ejemplo:

e Informalidad.

e Precios variables segun estacionalidad.

e Bajo nivel de acabados.

e Disefios copiados de otras marcas.

e Material ofrecido por debajo del estandar.

Los disefios y productos de la empresa estaran enfocados en un estilo moderno segun
las tendencias internacionales, con materiales de alta calidad, utilizando la materia prima
adecuada para cada tipo de producto, y con precios que se ajusten a nuestros clientes.
Considerando lo anterior mencionado la estrategia que se aplicara es de diferenciacion basado
en productos de calidad, con excelentes acabados y una atencidn oportuna. Adicionalmente se
contara con diferentes canales de atencion, no solo para atraer clientes sino para retenerlos y
fidelizarlos.

Los canales de comunicacion seran claves para el desempefio y la recordacion de marca
ya que muchas empresas competidoras no cuentan con presencia en medios digitales. Este plan
de negocio se enfocara en el servicio y la diferenciacion del disefio de producto y su acabado

final.
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Capitulo 4
Investigacion de Mercado
El objetivo en este capitulo es recopilar informacion de los posibles clientes acerca de
sus necesidades, preferencias, impulsos, deseos, entre otros para comprar ropa de vestir con
disefios Unicos para nifios y nifias de 0 afios a 10 afios de los NSE A y B de Lima Metropolitana.
4.1. Anédlisis de Mercado
Se realizara este andlisis con el fin de obtener informacion, procesarla y categorizarla
para poder cubrir las necesidades con los productos que la empresa ofrecerd, dentro de este
levantamiento de informacidn se tendra tendremos mayor claridad en el segmento que se desea
ingresar, conociendo sus ausencias, preferencias y expectativas a cubrir.
4.1.1. Disefio de la investigacion de mercado
En este punto desarrollaremos la investigacion cuantitativa y cualitativa llevada a cabo
para tener conocimiento de los sectores a incursionar, asi como saber el estado actual de los
posibles clientes en relacion con sus compras de ropa de vestir con disefios Unicos para nifios
de 0 a 10 afios basadas en costo, uso de tecnologia, frecuencia, tiempo y otras preferencias que
ellos nos brindaran al realizar las encuestas.
Esta investigacion se realizara en dos fases:
1) Investigacidn cualitativa y andlisis de la oferta:
e Entrevista a Expertos.
e Investigacion de tiendas fisicas y virtuales (benchmarking).
e Revision de productos ofrecidos (caracteristicas).
e Analisis de precios en el mercado.
2) Investigacion cuantitativa y analisis de la Demanda.

e Muestra.
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e Plan de muestreo.

e Composicion y tamafio de la muestra.

Primera Fase
Investigacion cualitativa y analisis de la oferta:

Esta investigacion se realiz6 para conocer méas sobre el mercado donde ingresara el
producto y junto con ello tener mayor conocimiento de las falencias del sector, desarrollo de
otras empresas (competencia) dedicadas a esta venta de productos y tener mayor referencia de
cémo son tratadas las necesidades de los clientes por las empresas actuales.

Dentro de esta fase (primera) se realizd una investigacion exploratoria donde se juntd
y trabajé informacion obtenida de visitas de estudio a la competencia y de fuentes externas.
Para poder contar con informacion cualitativa se realizaron entrevistas a profundidad a
diferentes especialistas en el sector e industria usando diferentes enfoques con el fin de conocer
su opinion en relacién con el mercado y las propiedades de estos, compartiéndoles nuestras
propuestas y asi generar y recibir una retroalimentacion importante. La lista de especialistas
encuestados y la estructura de esta se indica en el Apéndice B.

En la segunda fase se realiz6 una investigacion cuantitativa de modelo descriptiva,
definida con un cuestionario de opinion conocido tradicionalmente como “encuestas
personales” donde se obtiene informacion primaria. La encuesta propuesta fue estructurada de
forma estandar incluyendo preguntas con respuestas de alternativas multiples de manera online.
4.2. Investigacion Cualitativa

4.2.1. Entrevistas a Expertos

Para este proyecto se realizaran cuatro entrevistas a personal que labora en tiendas de
ropa exclusiva para nifios y nifias de 0 a 10 afios y 01 entrevista a experto en marketing digital,

abarcando diferentes frentes o puestos en sus funciones, como las siguientes:
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e Duefios de un negocio.

e Trabajadores de marcas de ropa para nifios.
e Vendedores.

e Disefiadores de Moda de Nifios.

e Experto en Marketing Digital

A continuacidn, se presenta la siguiente tabla que corresponde al cuestionario de

entrevistas de profundidad:

Tabla 21. Cuestionario de entrevistas de profundidad.

Entrevistas a Profundidad

Item Pregunta
1 | Nombre
2 | Cargo en la empresa
3 | Tiempo trabajando en la empresa
4 | Tiempo trabajando en el sector de ropa de nifios
5 | Sede de produccidn, ¢cuenta con taller propio?.
6 | ¢En qué tienda trabajo? ¢ La ubicacion era la adecuada?

Segun su experiencia, ¢Quiénes son las personas que mas compran ropa de nifios? Papa,

7 | mam, tios, abuelos, etc.

8 |¢Qué atributos buscan mas los clientes al momento de escoger una prenda?

9 |¢Cudl cree que es el mayor atributo de la ropa que venden en la empresa que trabajas?

10 |¢Los clientes reconocen el tipo de material que utilizan?

11 |¢Cuéles cree son sus principales competidores?

12 |¢Por qué cree que los clientes escogen esta marca y no otra?

13 |¢Los clientes se guian por precio antes que otra cualidad de la ropa?

14 | ¢Ha visto retornar a clientes durante el afio?

15 |¢Con qué frecuencia cree usted que los clientes retornan a comprar ropa?

16 |¢En qué fechas existe mayor clientela en las tiendas?

17 | ¢Que tipo de producto compran mas los clientes?

18 | Segun su experiencia con su empresa ¢,Como genera fidelidad la marca con sus clientes?
¢ Cual cree que es el canal de ventas con mayor resultado: online, presencial, telefonica o

19 |redes sociales?

20 | ¢Existe diferencia entre los canales de atencion y compras?

21 |;Qué dia son los que se considera con mayor movimiento?

22 | ¢Cada cuanto tiempo rotan los productos?

23 | ¢Cuenta con un Outlet?

24 | ¢Qué hacen con los productos que no venden en tienda o pasan de temporada?
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25 | ¢Qué pasa con los productos que no se venden en el outlet?

26 | Segun su experiencia, ¢cual seria el ritmo de crecimiento anual?

27 |Segun su experiencia, ¢Cual es el volumen de ventas por tienda?

28 | ;Qué factores considera usted que debe mejorar en el negocio donde trabaja?

En relacion de a los empleados de la empresa.

1 |¢Tiene experiencia en este sector?

2 | ¢Qué hace diferente esta empresa a otras?

3 | ¢Recibe capacitaciones?

4 | ;Existe linea de carrera?

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de realizar el cuestionario, se mostrara un reporte de los hallazgos de estas
entrevistas a profundidad que corresponde a la experiencia de las personas consultadas en el
giro de marcas de prendas de vestir para nifios y nifias. Esto nos ayudara a definir algunos
factores claves para la oferta de valor de la marca Carrousel.

e Entrevista a Magda Quispe, ex manager de tienda San Miguel Baby Club Chic

Segun la experiencia de Magda Quispe como ex vendedora en la tienda San Miguel de
la marca Baby Club Chic, lo mas importante en tienda es la atencion al cliente. Ella ha tenido
experiencia vendiendo para la marca en la tienda de Jockey Plaza y en San Miguel, por lo que
indica que el primer acercamiento hacia el cliente es lo mas importante. Ademas, sefiala que la
presentacion del local debe ir acorde a la marca y a la campafia. Tiene experiencia como
vendedora por mas de 10 afios en el rubro de nifios y sefiala que los puntos de San Miguel y
Jockey Plaza son los mas rentables.

Con respecto a los atributos que buscan los clientes en las prendas de vestir de bebés y
nifios, los mas importantes son el disefio y la calidad, no tanto el precio. Quienes mas compran
son madres de familia. Los clientes usualmente compran en promedio 3 prendas. Sefiala que lo
gue mas se vende en verano son los vestidos y polos, mientras que, en invierno, los pantalones

y abrigos. La ropa de bebé y los ajuares (packs de accesorios), se venden todo el afio. Los dias
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de mayor venta son viernes, sabados y domingos, con un pico de ventas los sabados por la
tarde. La venta mas alta en todo el afo, la ha tenido siempre en diciembre para Navidad.

La tienda de Jockey atiende un promedio de 50 personas al dia, mientras que en fiestas
como Navidad pueden llegar a atender a mas de 100 personas al dia. Sefiala que la marca cuenta
con una tarjeta de descuento para los clientes que puede ser utilizada en su proxima compra.
La empresa no tiene un outlet, pero si ofrece un minimo stock de 100 prendas por tienda con
descuentos que van desde 20% hasta 50%. Segun sus reportes de ventas en tienda, las ventas
crecen un promedio de 20% a 30% afio a afio. Las capacitaciones para vendedoras se daban
una vez a la semana todos los lunes por la mafana.

e Entrevista en Taller de Confecciones Ruth Chavez

Ruth Chavez es duefia de su propio taller de confecciones en San Juan de Miraflores y
trabaja en el rubro de moda infantil desde hace mas de 20 afios. Trabaja realizando prendas de
vestir para marcas conocidas e independientes, sefiala que o mas importante en la confeccion
es el tacto de las prendas, la calidad del material y el acabado. Sefiala que el acabado final como
planchado y empaque son muy importantes ya que define el sello de la marca de ropa.

Lo que mas produce son polos, pantalones, poleras, buzos y casacas. Indica que una
costurera con experiencia puede producir entre 100 a 150 prendas diarias. Sus clientes retornan
con ella hasta 4 veces al afio puesto que se trata de confecciones. Su mejor canal de ventas es
presencial y por whatsapp, con clientes fidelizados por afios. No cuenta con outlet, sin embargo,
los productos que son rechazados por temas de calidad, los vende a madres de familia o los
ofrece por sus redes sociales.

Sefiala que no tiene problema con el tema de capacitaciones ya que ella misma es la
duefia del negocio, sin embargo, se ha inscrito en Chio Lecca para poder hacer red de contactos

y aprender sobre estrategia de marketing de modas.
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e Entrevista a Caleb Terrel, ex analista de ventas en Baby Club Chic

Caleb Terrel cuenta con més de 5 afios de experiencia en el rubro de ventas de ropa
para bebés y nifios. Segun su experiencia con la marca, los define como variada y selecta ya
que utilizan materiales de alta calidad como el algoddn pima y cuidan mucho su imagen a nivel
de marketing. Se encargaba de notificar las compras de materiales para reposicion en tiendas y
de llevar los célculos de ventas mes a mes. Sefiala que las ventas en este sector crecen alrededor
de un 20% al afio.

Con respecto a los productos que mas vende la marca son todos los relacionados a ropa
de bebés entre bodys, enterizos y los ajuares para regalo que corresponden a un 25% del total
de ventas en el mes. En lo que son productos para nifios, lo que més se vende son los vestidos
y conjuntos (polo, pantaldn) para nifios y nifias que corresponden a un 30% de las ventas en el
mes. Segun su analisis, los clientes comprar entre 2 a 3 prendas en promedio, ya que buscan
llevar no solo la prenda principal como un vestido o un polo sino también otras prendas que
complementen el estilo.

El canal de ventas con mejores resultados es el canal fisico. Trabajan con redes sociales
y whatsapp, sin embargo, no han considerado publicidad para redes sociales.

e Entrevista a Teresa Salas, disefiadora de modas de ropa para bebés y nifios

Teresa Salas cuenta con mas de 10 afios de experiencia en el rubro de la moda infantil
en general, viendo proyectos de bebés y nifios para marcas conocidas como Nunu, Baby Club
Chic, Kukuli y para otras marcas independientes. Cuenta ademas con experiencia en
escaparatismo y sefiala que lo mas importante para una marca de ropa para nifios es que tanto
el producto como el espacio de venta deben compartir el mismo sentimiento, es decir, contar
con la misma paleta de colores y que la decoracion de la tienda vaya acorde a la campafia

vigente.
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e Entrevista a Luis Dulanto, gerente de agencia de marketing digital.

Luis Dulanto cuenta con mas de 20 afios de experiencia en servicios de marketing
digital y web con experiencia en rubros como educacion, construccion y moda. Sefiala que, en
el rubro de la moda, lo que méas atrae al cliente es el enganche en la comunicacion, el
storytelling, la visibilidad del producto en fotografia, dejando en segundo plano el precio.

Segun su experiencia en términos de publicidad, las grandes empresas invierten en
promedio US$ 10,000 al mes en sus campafias de publicidad digital, las medianas empresas
incluidas las del rubro educativo, alrededor de US$ 3,000 en promedio y las pequefias empresas
pueden invertir hasta US$ 1,000 para lograr captar clientes y generar interacciones.

4.2.2. Investigacion de Visitas a Tiendas

El fin de estas entrevistas es identificar las cualidades de las empresas que venden los
productos que ingresaremos al mercado, en esta investigacion revisaremos ubicaciones de
tiendas y uso de redes sociales que utilizan (Instagram, Facebook, WhatsApp, Pagina Web,
entre otras).

Revision de tiendas fisicas

Para este caso se realiz6 visitas a diferentes tiendas con el fin de recopilar informacion

basandonos en la siguiente tabla:

Tabla 22. Investigacion en Tiendas Fisicas

Tiendas fisicas

Item Preguntas

Nombre de la tienda

[

Ubicacion

Distritos cercanos a su ubicacién

Perfil de clientes que atienden

¢ Cuentan con personal para atencion al cliente?

¢ Cuantos vendedores atienden?

¢ Cuantos cajeros atienden?

¢Los vendedores son multifuncién?

OO |INO|OT B (W|N

¢ Cuentan con personal de Seguridad?




64

10 |Uso de sistema CCTV

11 |¢Estacionamientos propios o de algun Centro Comercial?

12 |¢Tiene algin costo el estacionamiento?

13 |Precios y promociones de los productos

14 | Distribucion de mobiliario (layout)

15 | ¢Se tiene una seccion de ofertas?

16 |¢Se tiene una seccion de nuevos lanzamientos?

17 | Distribucion de productos

18 | Marketing utilizado - Decoracion

19 |¢Atencion personalizada?

20 |Personal que atiende tiene cierto perfil relacionado a la interaccion con nifios

21 | Exposicién de promociones y/o ofertas

22 | ¢Cuenta con probadores para mas de 2 personas?

23 | ¢Cuenta con areas ludicas para nifios?

24 | ;Cuenta con sistema de audio y video?

25 | ¢Cuales son los medios de pago?

26 | Tipo de material de las bolsas para entregar los productos

27 |Cuenta con informacion eco-amigable

Fuente: Elaboracion propia.
Caracteristicas de las tiendas visitadas:

Se realizaron visitas a 7 tiendas dentro de centros comerciales, para conocer la
interaccion entre los clientes y la tienda dentro de un espacio de alta oferta. Todas las tiendas
observadas cuentan con 01 a 02 vendedores uniformados con logo de la empresa y gue son
responsables del cajero.

La ambientacion de la tienda es diversa y varia de acuerdo al disefio interior y el
concepto de la marca, con preferencia en paredes de color blancas o pastel. La forma de entrega
del producto en tienda dependera de la empresa, en algunos casos, es a través de un empaque
de papel kraft donde se visualiza la imagen de la marca, en otros, con bolsas mas estilizadas de
papel couche blanco con disefio especial. Si el cliente solicita el producto como regalo, las
tiendas Monnalisa, Pili Carrera y Baby Club Chic pueden envolverlo en caja o con un detalle
especial.

En todas las tiendas es posible el pago con efectivo, tarjeta de débito o tarjeta de crédito.

Segun la temporada, es posible encontrar anuncios con descuentos desde el 20% hasta el 50%
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en algunos casos. Estas promociones se visualizan tanto en tiendas fisicas como en redes
sociales y pagina web.

Todas las tiendas visitadas cuentan con complementos para el look de los nifios como
zapatos, gorros, pijamas, pantys, ganchos, ropa interior y mochilas. A continuacion, se muestra

un resumen de los resultados en el siguiente resumen y tabla:



Tabla 23. Caracteristicas de las tiendas fisicas observadas.
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Tienda Hush Puppies
Colloky Baby Club Chic Monnalisa Carter’s Pili Carrera Zara
observada Kids
Fecha de visita 18/07/2022 18/07/2022 19/07/2022 18/07/2022 20/07/2022 21/07/2022 18/07/2022
. L ofe ( H {,
Logotipo e isoivo | Colloky: carter’s: | Yili Covieia KADS
kids o

Jockey Plaza, Jockey Plaza, Jockey Plaza, CC. El Polo, Real Plaza Jockey Plaza,

Ubicacién y area San Isidro, 180m2
60m2 60m2 100m2 120m2 Salaverry, 180m2 50m2

Perfil de Clientes NSE A-B NSE A-B NSE A NSE A-B NSE A NSE A-B NSE A-B

02 vendedoras

01 vendedora sin

02 vendedoras con

01 vendedora con

02 vendedores con

Uniformado con

Vendedores y Sin uniforme, 01 uniforme, 01 logo de la
uniformadas, 01 uniforme, 01 uniforme, 01 uniforme, 01
Cajeros cajero. cajero en secciéon | empresa, 01
cajero. cajero. cajero. cajero.
nifios. cajero.

Seguridad y

Si Si Si Si Si Si Si
CCTV
Estacionamiento Si Si Si Si Si Si Si
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Paredes de estilo

Espacio decorado

Paredes con papel

Paredes con fondo

Paredes color

Paredes decoradas

Decoracion de la ladrillo pulido con colores blanco y cuadros Paredes color blanco. Lugar
estampado de con melamine con
tienda blanco con pasteles y con fotos de blanco y pastel. espacioso y bien
colores pasteles. colores calidos.
cuadros de nifios. melamine claro. nifios. distribuido.
Mdsica No No No No No No No

Forma de pago

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Efectivo y tarjeta

Probadores No No 2 No 2 5 No
Espaciosos, con
Caracteristicas Con espejos Amplio con
No No puertas y espejos No No
probadores grandes y cortinas. | cortinas grandes.
grandes.
Hasta 50% de Hasta 50% de
Hasta 50% de Hasta 50% de Desde 10% hasta
descuento en Hasta 30% de descuento en
descuento en descuento en 50% de descuento
Precios y prendas de descuento en prendas de Hasta 50% en stock
prendas fuera de prendas fuera de en prendas fuera
promociones temporada. prendas fuera de temporada. minimo de prendas.
temporada. (Stock temporada. (Stock de temporada.
Prendas y temporada. Prendas y
minimo). minimo). (Stock minimo).
accesorios. accesorios.
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Entrega de

productos

Bolsa de papel
kraft con logo de

la empresa.

Bolsa de papel
couché con disefio

de la marca.

Bolsa de papel con

disefio de la marca.

Bolsa de papel
kraft con logo de

la empresa.

Bolsa de papel
couché con disefio

de la marca.

Bolsa de papel
kraft con logo de

la empresa.

Bolsa de papel
kraft grueso con
logo de la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Caracteristicas de las prendas de vestir

Segun las visitas realizadas, se puede observar que cada tienda tiene detalles distintos
en el disefio de sus prendas. Los materiales més utilizados son el algodon peruano tipo 30/1,
denim para pantalones y casacas, viscosa para chompas y sweaters; encaje, tull y poliéster para
forros de vestidos y casacas; franela y polar para abrigos. Las prendas mas demandadas son
vestidos, polos, pantalones, casacas, enterizos y bodys.

Todas las prendas observadas son de alta calidad, las cuales se muestran en estanteria,
maniquis y en colgadores. Todas las prendas cuentan con el respectivo hangtag de la marca,
con el detalle informativo y precio. Dentro de las tiendas las prendas estan distribuidas en
secciones y por tallar, es decir, zona de bebés, de nifia y de nifio. Las tallas son variables en
bebés desde recien nacido hasta los 36 meses, en nifios por lo general desde la talla 2 hasta la
14. Los colores de las prendas varian en tonalidades claras, colores pasteles y calidos.

Los precios varian en torno al material, talla y a los detalles en estampado y bordado
que tenga la prenda. La reposicion de inventario se da generalmente los inicios de semana, con
inventario regular. Las tiendas visitadas realizan cambios de prenda con la boleta y el producto
intacto sin alteraciones durante los 7 dias calendario luego de la compra, aunque dependera de
cada tienda. Las devoluciones solamente se pueden hacer efectiva en caso de que exista un
error de fabrica.

Se puede ver el detalle y caracteristicas de cada una de las prendas en tienda en la

siguiente tabla de comparacion.



Tabla 24. Caracteristicas de las prendas de vestir segun tienda.
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Prendas para

Bebés

pijamas, vestidos,
polos, pantalones,

accesorios.

conjuntos, bodys,

vestidos, casacas.

conjuntos, bodys,

vestidos, casacas.

pijamas, vestidos,
polos, pantalones,

accesorios.

conjuntos, bodys,

vestidos, casacas.

vestidos, polos,
pantalones,

accesorios.

Tienda Hush Puppies
Colloky Baby Club Chic Monnalisa Carter’s Pili Carrera Zara
observada Kids
Fecha de visita 18/07/2022 18/07/2022 19/07/2022 18/07/2022 20/07/2022 21/07/2022 18/07/2022
Bodys, enterizos,
Bodys, enterizos, Bodys, enterizos, Conjuntos,
Ajuares, enterizos, Enterizos, Ajuares, enterizos, pack ajuar,

vestidos, polos,
pantalones,

accesorios.

Prendas para

Nifias

Vestidos, polos,
pantalones, faldas,
poleras, casacas,
shorts. Zapatos y

accesorios.

Vestidos, polos,
blusas, pantalones,
abrigos, poleras,
shorts, faldas,
cardigans, vestidos
de fiesta. Zapatos

Yy accesorios.

Vestidos, polos,
blusas, pantalones,
abrigos, poleras,

shorts, faldas.

Vestidos, polos,
blusas, pantalones,
abrigos, poleras,
shorts, faldas,
vestidos de fiesta.

Accesorios.

Vestidos, polos,
blusas, cardigans,
pantalones,
abrigos, poleras,

shorts, faldas.

Vestidos, polos,
blusas, pantalones,
abrigos, poleras,
shorts, faldas,
cardigans. Zapatos

Yy accesorios.

Vestidos, polos,
blusas, pantalones,
abrigos, poleras,

shorts.

Prendas para

Niflos

Polos, pantalones,

camisas, casacas,

Polos, camisas,

pantalones, shorts,

Polos, camisas,

pantalones,

Polos, camisas,

pantalones, shorts,

Polos, camisas,

pantalones,

Polos, pantalones,

camisas, casacas,

Polos, camisas,

pantalones,
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poleras, joggers,

overoles, casacas,

abrigos, poleras,

conjuntos, casacas.

abrigos, poleras,

poleras, joggers,

abrigos, poleras,

shorts. Zapatosy | chalecos, blazersy shorts. Accesorios. shorts. shorts. Zapatos y shorts.
accesorios. trajes de fiesta. accesorios.
Zapatos y
accesorios.
Algodon pima,
Algodon, Algodon, viscosa, Algodon, Algodoén, Algodon,

Materiales denim, poliéster, Algododn, encaje,
poliéster, polar, lanilla, encaje, tull, poliéster, polar, poliéster, viscosa, | poliester, viscosa,
utilizados franela, encaje, tull, lana.
denim. denim. denim. denim. franela.
tull.
Moderno con
Moderno con Moderno a la Moderno con

estampados y Moderno sobrio Moderno con
Disefios disefio segln moda con disefio estampados y Estilo clasico.

bordados a la con estampados. estampados.

campafa. segun campafia. bordados.
moda.
Bebés: RN — 36M
Bebés: OM — 36M | Bebés: OM —36M | Bebés: OM — 36M Bebés: OM — 36M Bebés: 3M — 5A
Tallas Toddler: 2T-5T Nifos: 2- 12
Nifios: 2-12 Nifios: 2-8 Nifios: 2-12 Nifios: 2-12 Nifios: 6-14

Kids: 4-14
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Variados con

Variados con

Variados con

tonos pasteles y

Tonos claros entre

azul, amarillo,

Variados tonos

Colores tonos pasteles y tonos pasteles y Colores variados. claros y colores Colores pasteles.
con prendas de un verde y otros
encendidos. encendidos. pasteles.
solo color. colores célidos.
Estampados y Estampados y Estampados y Estampados y Bordados y tela
Acabados Estampados. Estampados.
bordados. bordados. bordados. bordados. brocada en detalle.
Con colgadores,
Con colgadores, Con colgadores, Con colgadores, Con colgadores,
en estanteria y Con colgadores, Con colgadores,
Exhibicion en estanteria 'y en estanteria y

en estanteria y

en estanteria 'y

Precios de prendas

en soles

maniquis en en estanteria. en estanteria.
maniquis. maniquis. maniquis. maniquis.
vitrina.
Polos: 40-70 Polos: 80-110 Polos: 80-170 Polos: 100-250 Polos: 10-90 Polos: 60-90

Vestidos: 90-160
Pantalones: 40-
120
Camisas: 80-120
Blusas: 80-120
Casacas: 120-200

Poleras: 60-130

Vestidos: 130-210
Camisas: 90-130
Blusas: 90-130
Pantalones: 90-
160
Shorts: 80-170

Faldas: 90-120

Vestidos: 130-800
Camisas: 120-170
Blusas:120-170
Pantalones: 150-
270
Abrigos: 150-350

Poleras: 110-250

Polos: 50-80
Vestidos: 80-150
Camisas: 80-100

Blusas: 80-120
Pantalones: 40-

120

Vestidos: 150-900
Camisas: 150-180
Pantalones: 150-
270
Abrigos: 200-400
Poleras: 120-270

Shorts: 90-180

Vestidos: 50-170
Camisas: 80-130
Blusas: 60-140
Pantalones: 50-
170
Abrigos: 90-300

Poleras: 70-130

Vestidos: 120-200

Pantalones:130-
160
Camisas: 120-200
Blusas: 100-150
Abrigos: 150-250

Poleras: 100-200
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Joggers: 50-90
Shorts: 50-100
Bodys: 50-90

Enterizos: 60-120

Cardigans: 100-
140
Overoles:160-200

Casacas: 190-250

Shorts: 80-160
Faldas: 100-200
Enterizos: 90-170

Bodys: 70-120

Shorts: 60-120
Conjuntos: 100-
150

Casacas: 160-200

Faldas: 150-250
Body: 150-250
Enterizo: 120-180

Pack Ajuar: 200-

Joggers: 50-170
Shorts: 50-120

Faldas: 60-120

Shorts:100-130
Faldas: 100-130

Conjuntos bebé:

Inventario

aproximado (%)

Cardigans: 60-120 100-150
Blazers: 180-250 Faldas: 90-120 350 Bodys: 70-130
Trajes de fiesta: Vestidos de fiesta: Enterizos: 70-130
200-450 120-200 Pack ajuar: 90-120
Vestido de fiesta: Bodys: 40-90
200-680 Enterizos: 50-120
Pack Ajuar: 180- Pack ajuar: 150-
250 200
Bodys: 140-170
Enterizos: 140-190
Polos: 20% Polos: 10% Polos: 10% Polos: 15% Polos: 10% Polos: 12% Polos: 20%

Vestidos: 20%
Pantalones: 10%
Camisas: 5%

Casacas: 5%

Vestidos: 20%
Camisas: 4%
Blusas: 4%

Pantalones: 8%

Vestidos: 20%
Camisas: 7%
Blusas: 10%

Pantalones: 9%

Vestidos: 12%
Camisas: 7%
Blusas: 5%

Pantalones: 10%

Vestidos: 15%
Camisas: 7%
Pantalones: 8%

Abrigos: 5%

Vestidos: 10%
Camisas: 7%
Blusas: 7%

Pantalones: 10%

Vestidos: 10%
Pantalones: 20%
Camisas: 5%

Blusas:5%




Poleras: 9%
Joggers: 8%
Shorts: 3%
Bodys: 10%

Enterizos: 10%

Shorts: 3%
Faldas: 3%
Cardigans: 5%
Overoles: 1%
Casacas: 4%

Chalecos: 2%

Abrigos: 10%
Poleras: 7%
Shorts: 5%
Faldas: 2%

Enterizos: 10%

Bodys: 10%

Shorts: 4%
Conjuntos: 10%
Casacas: 5%
Faldas: 3%

Vestidos de fiesta:

Poleras: 9%
Shorts: 3%
Faldas: 3%
Body: 15%

Enterizo: 15%

Casacas: 6%

Poleras: 10%

Joggers: 12%
Shorts: 5%

Faldas: 4%

Abrigos: 10%
Poleras: 10%
Shorts: 5%
Faldas: 5%

Conjuntos bebé:

4% Pack Ajuar: 10% Cardigans: 2% 10%
Blazers: 2% Bodys: 10% Bodys: 5%
Trajes de fiesta: Enterizos: 10% Enterizos: 5%
3% Pack ajuar: 5% Pack pijama: 5%
Vestido de fiesta:
3%
Pack Ajuar: 8%
Bodys: 10%
Enterizos: 10%
Prendas a medida No No No No No No No

Fuente: Elaboracion propia.
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Revision de tiendas virtuales
En esta revision lo primero que se debe hacer es conocer qué redes sociales utilizan y
si cuentan con una pagina web de dominio propio, por ello aplicamos las diferentes preguntas:

Tabla 25. Cuestionario de revision de Tiendas Virtuales

Tiendas virtuales
Item Preguntas

1 | Nombre de la tienda

2 | ¢Qué redes sociales utilizan?

3 | ¢Cuentan con pagina web?

4 | Respecto a la pagina web, ¢tiene su propio dominio?

5 |¢Se realiza alguna temética en sus redes sociales o en su pagina web?
6 |¢Dentro de la pagina web, se tiene la opcion de musica de fondo?
7 | ¢Existe testimonios de clientes?

8 | ¢Existen més ofertas online que presencial?

9 |¢Su pagina web es de facil manejo?

10 |Cuéles son los medios de pago?

11 |¢Existe asesoria en sus paginas web o redes sociales?

12 |;Cual es el alcance de estas asesorias?

13 |¢Las tallas son faciles de identificar?

¢La ropa y/o articulos estén distribuidos de forma correcta y se pueden unir
14 |segun caracteristicas, modelos?
15 |¢Existe la opcion de crear un avatar?
16 |¢Existe un avatar para probar la ropa elegida?
17 | ¢Existe opciones para entrega de los productos adquiridos?
18 | ¢El sistema de la empresa permite al cliente hacer seguimiento de sus pedidos?
19 |¢Existe alguna politica de devoluciones?
20 | ¢Este proceso de devolucion es engorroso?
Fuente: Elaboracidn propia.




Tabla 26. Caracteristicas de visitas a tiendas virtuales.
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Tienda virtual

Colloky Baby Club Chic Pili Carrera Zara Hush Puppies Kids
observada
Fecha de visita 24/07/2022 24/07/2022 24/07/2022 24/07/2022 24/07/2022
Pagina web Si Si No Si Si

Redes sociales

Facebook, Instagram,

Youtube.

Facebook, Instagram,

Youtube, Pinterest.

Facebook e Instagram.

Facebook, Instagram,

Youtube.

Facebook e Instagram.

Testimonios de clientes

Por redes sociales.

Por redes sociales.

Por redes sociales.

Por redes sociales.

Por redes sociales. Se
puede comentar por la

web.

Detalle de prendas

Fotografias e informacion

de cada producto.

Fotografias e informacion

de cada producto.

Fotografias e informacion

de cada producto.

Fotografias e informacion

de cada producto.

Fotografias e informacion

de cada producto.

Tarjetas de débito y

No tiene web, no hay

Tarjetas de débito y

Tarjetas de débito, crédito Tarjetas de débito y
Pago crédito. Transferencia transacciones por redes crédito. Pago efectivo,
y Pago Efectivo. crédito.
bancaria. sociales. mercado pago.
Tracking de pedidos Si No No Si No
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Cambios o devoluciones

Cambios dentro de los 60
dias luego de la compra
con los hangtags
originales. Acepta

devoluciones.

Cambios dentro de los 15
dias luego de la compra
con los hangtags
originales. Acepta

devoluciones.

Cambios dentro de los 7
dias luego de la compra
con los hangtags
originales. No acepta

devoluciones.

Cambios dentro de los 7
dias luego de la compra
con los hangtags
originales. No acepta

devoluciones.

Cambios dentro de los 7
dias luego de la compra
con los hangtags
originales. Acepta
devoluciones sélo por
fallas del producto de

fabrica.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. Investigacion Cuantitativa y Analisis de la Demanda

4.3.1. Muestra

La muestra deberd cumplir con preguntas cerradas direccionadas a la compra de

nuestros productos y para ello se ha utilizado una estimacion de la cantidad de encuestas que

se requieren.

4.3.2. Plan de muestreo

Publico para entrevistar: El publico que participara en esta entrevista para cumplir con

la investigacion cuantitativa sera segun las siguientes caracteristicas / perfiles:

Perfil: Hombres y mujeres de 30 a 45 afios de NSE de perfil sofisticado y
moderno que deseen comprar ropa con disefios Unicos y de alta calidad para
nifios de entre 0 a 10 afios tanto en tiendas fisicas como en tiendas virtuales
(pagina web y/o redes sociales).

Unidad de muestreo: Personas con estilo de vida Sofisticados, segin Arellano,
los sofisticados serian los hombres y mujeres que cuenten con ingreso por
encima del promedio, dentro de este grupo encontramos a personas educadas,
modernas, liberales y cosmopolitas quienes prefieren por encima de otros
atributos la imagen personal. También innovan en el consumo y estan alineados
con las tendencias que aparezcan, dan mucho valor al status, consumen en su
mayoria productos “light” y sus edades estan por debajo del promedio de la
sociedad (Arellano, Los Sofisticados, 2019).

Unidad de muestreo. Hombres y mujeres que se trasladan por el area de
influencia y que muestran interés en adquirir los productos que seran ofrecidos

por empresa en esta propuesta de negocio.
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e Extension: El area a cubrir es variada ya que las personas pertenecientes a los
NSE Ay B estéan distribuidas en diferentes distritos de la capital.

e La cobertura geogréfica es la que abarca segun el area de influencia, es decir,
se mantiene igual a la segmentacion geografica que el proyecto desea alcanzar,
es decir, personas pertenecientes a Lima Metropolitana.

e Tiempo: Se ha estimado que el desarrollo de la encuesta toma entre 2 a 4
minutos. El muestreo se realizara a traves de una encuesta online durante 15
dias a través de Google Forms. Se realizara de forma online debido a la
pandemia que atravesamos y que las personas no desean interactuar con otras

por temas relacionados a la proteccion del Covid19.

Tipo de muestreo. Se realizara a través de encuestas on-line siendo enviadas a
diferentes personas y haciendo cascada con personas dentro de su grupo social. Para estas
encuestas se utilizaran la red social WhatsApp y las encuestas seran desarrollados en Google
form con opcion de marcacion multiple.

4.3.3. Composicién y tamafio de la muestra

La muestra se enfoca en el nimero de personas que seran encuestadas, las cuales
responderan a las preguntas ya definidas segin cuestionario que se muestra a continuacion. En
relacién con el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente férmula que sera completada con
las variables que tenemos definidas ya que estamos ingresando con un nuevo negocio y los
parametros a evaluar no varian en este caso, la férmula es:

n =z2*p*g/e2
Donde:
z = Variable normalizada (del nivel de confianza) = 1,96

p = Probabilidad de éxito= 0,5
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g = Probabilidad de fracaso = 1-p=0,5

e = Margen de error = £5% = 0,05
El resultado del tamafio de la muestra (n) segun la formula es de 384 encuestas. Se
aplicara la formula tomando en cuenta un 5% de margen de error, un nivel de confianza de
95%, con una probabilidad de éxito del 50%, y una probabilidad de fracaso de 50%.
El tamafio de la muestra (encuestas a realizar) considerando la formula es de 384
encuestas. La formula aplica considera:
- Margen de error 5%.

Nivel de confianza: 95%

Probabilidad de éxito: 50%

Probabilidad de fracaso: 50%

La metodologia utilizada para el proceso es probabilistico y estratificado, basandose en
los NSE A y B en el rango de edad definido (30 y 45 afios), que compren ropa para nifios y
nifias de 0 a 10 afos.

4.3.4. Resultados de la Investigacién Cuantitativa

La composicion de la muestra es de 384 encuestas, de las cuales mostramos los
principales resultados que son los siguientes:

¢Ha comprado ropay articulos para nifios o nifias de 0 a 10 afios?

De las 384 personas entrevistadas, el 100% ha comprado ropa y articulos para nifios o

nifias de 0 a 10 afios.
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¢Ha comprado ropa de nifios de 0
a 10 ahos?

mSi

Figura 9. Compra de ropa para nifios de 0 a 10 afios.
Fuente: Elaboracién Propia.

¢ Qué parentesco tiene con el nifio o nifia a la que le compra ropa y articulos de
nifnos?

De las 384 personas entrevistadas, el 45% de prendas las compra la mama, el 18% la
tia y un 13% compra el papa. Sin embargo, se desprende del anélisis que el 42% compra
prendas como regalo y entre ellas tenemos a las siguientes figuras: tio, tia, amigo del papa o de

la mama y abuelos.

¢Qué parentesco tiene con el nino o la nifna
a la que le compra ropa y articulos de
ninos?
3% 3% 2% 2% 1% B Mama
3%

H Tia
5%

H Papa
5%

Amigo del Papa
H Tio
B Amiga de la Mama

H Abuelo

Figura 10. Parentesco en compra de ropa de nifios
Fuente: Elaboracion propia.
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Rango de edades de los nifios o nifias que usualmente compra.

La mayoria de encuestados indicar comprar ropa entre 4 a 10 afios.

Compra de prendas para nifios

200
150

100

H Total
50
o ] —
De 4 afios a 10 afios De 1 a 3 afos Menos de 1 aio
Figura 11. Rango de edades nifios.
Fuente: Elaboracién Propia.
Compra de prendas para nifias
120
100
80
60
H Total
40
20
; N
De 4 afios a 10 afios De 1 a 3 afios Menos de 1 afio

Figura 12. Rango de edades nifias.
Fuente: Elaboracion propia.

¢ Qué tan interesado estaria en asistir y comprar en una nueva tienda de ropa y
articulos para nifios y nifias de 0 a 10 afios en Lima?
De las 384 personas encuestadas, el 62% de las personas estan interesadas en adquirir

ropa y articulos para nifios y nifias de 0 a 10 afios.
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Interés en asistir a una nueva tienda

M Algo interesado

B Muy interesado

H Neutral

= Algo desinteresado

B Muy desinteresado

Figura 13. Interés en nueva tienda de ropa para nifios de 0 a 10 afios.
Fuente: Elaboracion Propia

¢ Cuédl es la localizacién éptima para usted en términos de ubicacion? Seleccione

solo 1 opcion.

De las 384 personas encuestadas, el 27% indica como una localizacion éptima el Centro
Comercial Jockey Plaza y el 24% indica al Centro Comercial Plaza San Miguel como una

ubicacion optima.

Ubicacidn dptima de la tienda

3% 2% 1%

o 4% H Jockey Plaza
M Plaza San Miguel

M Real Plaza Salaverry
= Mall Plaza Lima Sur
H La Rambla San Borja
H Plaza Norte

B Megaplaza

Figura 14. Ubicacion optima.
Fuente: Elaboracion Propia.
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¢, Cual es su presupuesto cuando compra ropa y articulos para nifios y nifias de 0

a 10 afos?

De las 384 personas encuestadas, el 55% indica como presupuesto para comprar ropa
y articulos para nifios y nifias entre 100 a 200 soles, lo cual implica comprar entre 2 a 3 prendas.

Un 19% indica que esta dispuesto a gastar entre 200 y 300 soles.

Presupuesto de Compra

H Entre 100 y 200 soles

H Menos de 100 soles

M Entre 200 y 300 soles
Mas de 300 soles

Figura 15. Presupuesto de compra.
Fuente: Elaboracién Propia.

¢Ha comprado ropa de nifios y nifias de 0 a 10 afios por internet?
De las 384 personas encuestadas, el 74% de personas indica haber realizado compras

por internet.

Compra Online

BSi

® No

Figura 16. Compra por internet.
Fuente: Elaboracion Propia.
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¢En qué portal compraria ropa de nifias y nifios de 0 a 10 afios?
De las 384 personas encuestadas, el 46% realiza compras en los portales de tiendas
por departamento del pais (Saga, Ripley, Oeschle) y el 22% realiza compras por portales de

tiendas propias.

Portales de Compra Online

1%

M Portales de Saga, Ripley, Oeschle,
Paris.

M Portal de tienda propia

M Tienda a través de Redes Sociales

= No compro por internet

B Compro por Whatsapp

M Escojo el producto en el portal y
llamo por teléfono

Figura 17. Portales de compra online.
Fuente: Elaboracién Propia.
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4.4. Conclusiones de la Investigacion Cualitativa y Cuantitativa
Las conclusiones a las que hemos llegado de las investigaciones cualitativa y

cuantitativa son las siguientes:

Preguntas Conclusiones
¢Ha comprado ropa y articulos para La mayoria de las personas si ha comprado ropa de
nifios o nifas de 0 a 10 afios? nifios y nifas de 0 a 10 afios.

Las personas entrevistadas en su mayoria han comprado
ropa para nifios y nifas de 4 a 10 anos, lo cual nos da
una tendencia.

Rango de edades de los nifios o nifias
gue usualmente compra.

¢Qué tan interesado estaria en asistir y
comprar en una nueva tienda de ropay
articulos para niflos y nifias de 0 a 10

Ma3s de la mitad de las personas entrevistadas indica
tener interés en comprar ropa para nifios y nifias de 0 a

o . 10 afos.
anos en Lima?
¢Cual es la localizacién éptima para La ubicacion idonea para una tienda fisica es en Centros
usted en términos de ubicacidn? comerciales, en primera instancia Jockey Plaza y como
Seleccione solo 1 opcidn. segunda ubicacién Plaza San Miguel

¢Cual es su presupuesto cuando compra | La mayoria de las personas asigna un presupuesto de
ropa y articulos para nifios y nifias de 0 a | entre 100 a 300 soles para comprar ropa de nifios y

10 afios? nifias de 0 a 10 afios.
éHa comprado ropa de nifios y nifias de | Cerca de los 3/4 de la poblacion encuestada total ha
0 a 10 afios por internet? comprado ropa por internet.

La mitad de las personas que han comprado ropa por
internet lo han realizado en los portales de las tiendas
departamentales del pais.

¢En qué portal compraria ropa de nifias
y nifios de 0 a 10 afios?
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Capitulo 5
Disefio de Productos y Servicios

En este capitulo se profundizara en el disefio de las prendas (productos) y el soporte
(servicios) en base a las caracteristicas y atributos que desean los clientes segun las entrevistas
a expertos y las encuestas gestionadas en la investigacion de mercado. Para ello, necesitamos
reconocer el estilo y los materiales adecuados para cada uno de los productos.

Luego de revisar el informe de Tendencias en prendas de bebés y nifios (Promperd,
2021), se encontro que, los consumidores buscan obtener mayor provecho a las prendas y que
éstas sean atemporales, buscan que los colores sean primaverales u otofiales segun la estacion.
Entre las prendas mas pedidas se encuentran los polos de algoddn pima, entre otras prendas de
punto como cardigans y abrigos en material sintético y en lana para el frio.

Por otro lado, segun la WSGN, lider en tendencias y prondésticos mundiales en moda
(WSGN, 2022), presenta que los colores que mas buscaran los consumidores los proximos dos
afios seran los siguientes: rosa fondant que conecta con los sentimientos de los nifios, azul
elemental, que es como un azul indigo claro de aspecto sobrio, nutshell o cascara de nuez, que
conectara con la calidez, rojo radiante, que representa una cultura mas afectuosa y atemporal,
y el cyber lime (verde pastel), que representard una conexion entre la naturaleza y la tecnologia.

Para el disefio de los productos Carrousel, se tomara en cuenta el estilo y modelo para
el consumidor que son nifios y nifias de 0 a 10 afios de edad, dentro del nivel socioeconémico
A-B, tomando en cuenta las tendencias internacionales mencionadas. Por ejemplo, para las
prendas de verano se tomara en cuenta los disefios florales en vestidos, polos y pantalones para
nifias y los estampados en dibujos animados sobrios para polos, pantalones y casacas en nifios.

Para obtener la mejor calidad en nuestros productos, la compafiia tendra con un

Supervisor de Produccion y dos Disefiadores que se encargaran de que los productos salgan de
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acuerdo con altos estandares de calidad cumpliendo con las expectativas y necesidades de los
consumidores en relacion a atributos, color y detalle. Los materiales que se utilizaran seran
principalmente el algodon pima, tela de algoddn para vestidos, camisas, drill de algoddn para
shorts y pantalones, ademas tejido de punto para cardigans, plush con tejido sintético para
abrigos y casacas y denim de algodén para pantalones y faldas.

Los productos a ofertar seran los siguientes: polos, vestidos, pantalones de algodén y
jean, casacas de jean, abrigos, short, faldas, poleras, cardigans, camisas, bodys, enterizos y
packs de accesorios para bebé. En cuanto a los servicios, estaran disefiados principalmente
hacia la satisfaccion del cliente durante el proceso de compra, que iran de la mano con las
acciones de marketing mes a mes de Carrousel.
5.1. Objetivos del Disefio de Productos y Servicios

Los objetivos principales para el disefio de producto y servicios son los siguientes:

e Definir las prendas que se ofertaran a los clientes potenciales.

e Determinar los materiales para la elaboracion de las prendas de vestir.

e Definir las caracteristicas generales y atributos de las prendas de vestir.

e Generar una diferenciacion entre las prendas Carrousel y las de la competencia.

5.2. Productos

5.2.1. Polos

Los polos contaran con disefios variados y exclusivos de acuerdo a la campafa y
estacion. EI material principal sera el algodon pima, suave al tacto, que permita a la piel del
nifio y bebé respirar, comodo y fresco que se adapta tanto al frio como al calor. Las tonalidades
de colores a presentar seran colores vivos, calidos y pasteles siguiendo las tendencias de la
WSGN mencionadas al inicio del capitulo. En las siguientes imagenes se muestra el disefio

final de este producto:
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Figura 18. Disefio de polos Carrousel
Fuente Elaboracion propia.

5.2.2. Vestidos

Los vestidos que presentard Carrousel dentro de sus colecciones tendrén tendencias
florales, primaverales u otofiales; irdn de la mano con la estrategia de cada campafia. Se
utilizardn materiales como algodén pima, tela de punto de algodén para el disefio exterior u
interior. Ademas, contaran con materiales complementarios como tull o tela de organza para
los vestidos de fiesta.

Los vestidos tendran un complemento que serd el calzoncito para las nifias de 0 a 3 afios
y que seran elaborado con la misma tela del vestido. Contaran con bordados y estampados
variados, modernos y exclusivos. Los colores que mas se utilizaran seran los colores pasteles,
los estampados floreados entre amarillo, rojo, verde En las siguientes imagenes se muestra el

diserio final de este producto:
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Figura 19. Disefio de vestidos Carrousel.
Fuente: Elaboraciéon propia.

S

5.2.3. Pantalones de Algoddn

Los pantalones de algodon se disefiaran con la premisa de la comodidad de los nifios
para jugar y correr a diario, para ello, los principales materiales a utilizar seran algodén pima
elastizado y drill de algodon. Se utilizaran colores atemporales y calidos entre, rosas, grises,
marrones, verdes y azules con estampados y bordados en muchos de los modelos. En las

siguientes imagenes se muestran dos modelos finales de este producto:
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Figura 20. Disefio de pantalones de algodon.
Fuente: Elaboracion propia.

5.2.4. Pantalones de Jean
Los pantalones jean se elaboraran con denim de algoddn elastizado y que, al igual que

los pantalones de algodon se elaboraran con detalles de estampados y bordados en los modelos.



91

Para su elaboracion se tomara muy en cuenta el disefio moderno y comodo, ademas, se ofertara
el modelo clasico que variara entre azul denim claro hasta un azul denim oscuro tanto para

nifilos como para nifias. En las siguientes imagenes se muestra el disefio final del producto:

Figura 21. Disefio de pantalones jean.
Fuente: Elaboraciéon propia.

5.2.5. Casacas de Jean

Las casacas de jean seran las mejores opciones para salir para todos los nifios hasta los
10 afios. Seran elaboradas en denim de algodén elastizado con variedad de bordados y/o
estampados y por lo general tendran el estilo clasico, con el fin de que sean cémodas, modernas
y de moda segln las ultimas tendencias en el mercado internacional. Tendran detalles
complementarios como tela polar en el cuello o al interior para las estaciones de otofio e

invierno. En las siguientes imagenes se muestra los disefios finales del producto:

Figura 22. Disefio de casacas de jean.
Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.6. Abrigos

Los abrigos estaran disefiados especialmente para temporadas de frio como de media
estacion. Se ofreceran modelos interesantes, modernos, sofisticados y cémodos para los nifios.
Los complementos que primaran son los estampados en tela completa, estampados en detalle
y bordados. La materia prima que se utilizard en su mayoria sera el plush, franela de algodon
para los forros interiores. Ademas, se realizaran otros modelos elaborados en poliéster con
estampados Unicos para casacas de media estacion. En las siguientes imagenes se muestra

algunos modelos del producto propuesto:

Figura 23. Disefio de abrigos.
Fuente: Elaboracion propia.

5.2.7. Shorts

Los shorts seran elaborados con drill de algodon 100% elastizado o con algoddn pima
que son materiales comodos, frescos y duraderos para todas las etapas de los nifios. Los
complementos de estas prendas seran también los bordados y estampados para brindarle
originalidad al producto con disefios segun la campafia y la estacion. Los shorts vendran en
tonalidades tanto pasteles como de colores luminosos como el verde, amarillo, rojo, rosado,

entre otros. En las siguientes imagenes se muestran algunos modelos del producto propuesto:
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Figura 24. Disefio de shorts.
Fuente: Elaboracion propia

5.2.8. Faldas

Carrousel ofrecera faldas elaboradas en tela de algodon 100% o de algod6n pima con
tull para dar a conocer la elegancia y originalidad del producto. Los complementos mas
utilizados seran los estampados en toda la tela. Los modelos estaran inspirados en la campafia
para cada estacion. Este producto estara disefiado con un estilo moderno y a la vez comodo que
permitird a las nifias jugar y divertirse sin problemas. En las siguientes imagenes se muestran

algunos modelos del producto:
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Figura 25. Disefio de faldas.
Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.9. Poleras

Las poleras estaran disefiadas para media estacion como para las transiciones hacia
otofio y primavera. Contaran con disefio exclusivos alusivos a la campafa vigente. EI material
que primara sera la franela de algodon, con complementos de estampado y/o bordado. Los
modelos seran sueltos que permitira el libre desenvolvimiento de los nifios y los colores que
prevaleceran seran los rosas, verdes, azules, amarillos, marrones e inclusive en negro. También
se ofreceran los modelos en un solo color de tela como complementos basicos. En las siguientes

iméagenes se muestran dos modelos del producto para nifio y nifia.

Figura 26. Disefio de poleras.
Fuente: Elaboracién propia.

5.2.10. Cardigans

Los cardigans de Carrousel seran disefiados para nifias en colores basicos para
acompariar a los vestidos y a los polos. Se elaboraran en algodén pima 100% con detalles de
volados, botones o lazos para cerrar este lindo complemento. Los colores mas utilizados seran
los colores rojo, rosado, amarillo, verde, lila, blanco y celeste, sin embargo, se tomara en cuenta
principalmente las tendencias de temporada. En las siguientes iméagenes se muestran algunos

modelos propuestos:
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Figura 27. Disefio de cardigans.
Fuente: Elaboraciéon propia.

5.2.11. Camisas

Las camisas de Carrousel estaran disefiadas especialmente para nifios y tendran como
principal propoésito la modernidad, la comodidad y la moda urbana. Se elaborarén en base a
tela de algodon 100% para todas las estaciones del afio, cuyos complementos seran tanto
bordados o estampados. Se podran utilizar tanto en el diario como para ocasiones especiales.
Todas las camisas tendran un distintivo de la marca como la representacion del caballo y sus

laureles que evocara a la marca Carrousel. En las siguientes imagenes se muestran los modelos

finales:
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Figura 28. Disefio de camisas Carrousel.
Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.12. Bodys

Todos los bodys estaran dirigidos para bebés y seran elaborados a base de algodén pima
30/1, que es el mejor material para ellos. Todos los modelos contaran con 4 botones a presion
que podran sostener mejor los pariales de los bebés. El disefio de los bodys se realizara en base
a las tallas americanas que son mucho mas grandes que las tallas peruanas. Se presentaran tanto
en manga larga o corta segun la estacion. Los complementos seran estampados y/o bordados,
con detalles de lazos para nifias con el bordado de la marca Carrousel siempre presente. En las

siguientes imagenes se muestran los modelos finales:

Figura 29. Disefio de bodys Carrousel.
Fuente: Elaboracion propia.

5.2.13. Enterizos

Los enterizos estaran dirigidos especialmente para todos los bebés con la temaética de
la campafia vigente. Seran elaborados en base a algodon pima 100% para estaciones como
verano y primavera, y para el caso de otofio e invierno se agregara el material plush hacia el
exterior del producto, siendo el algodén pima su forro interno para que la piel del bebé pueda
respirar. Los complementos para todos los casos seran estampados en toda la tela y la marca
bordada en determina seccion del producto. En las siguientes imagenes se muestran los

modelos finales del producto:
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Figura 30. Disefio de enterizos Carrousel.
Fuente: Elaboracion propia.

5.2.14. Pack Accesorios Bebé

Los packs de accesorios para los bebés seran principalmente los ajuares que estaran
compuestos de 3 bodys en colores basicos de manga larga o corta segun temporada, una manta
de algoddn pima, un babero y una babita. Todos los productos seran elaborados con algodon
pimay los accesorios se presentaran con estampado a lo largo de toda la tela y la marca bordada
en una seccioén de producto. En las siguientes imagenes se muestran los modelos finales de la

marca.:

Figura 31. Disefio de pack accesorios para bebé.
Fuente: Elaboracion propia.



98

5.3. Servicios

Con respecto a los servicios, se propone lo siguiente:

Atencion personalizada en tiendas: dentro de las tiendas Carrousel se encontraran 2
asesoras de ventas que seran capaces de ofrecer los mejores modelos, conjuntos
para los clientes considerando la ocasion que ellos necesiten.

Disefio y Confeccidn de Vestidos de Fiesta: como parte de la politica de la empresa
de ser unicos, se ofrecera el servicio de confeccion de los vestidos de acuerdo al
modelo que deseen y a la talla de la nifia.

La empresa contara con talleres de Cuentos en sus establecimientos para mejorar el
engagement mes a mes, que involucrara la participacion de nifios y nifias con un
méaximo de 20 nifios por tienda.

Descuentos de temporada: se ofreceran cupones de descuento que estaran costeados
dentro de las acciones de marketing por un valor mensual de S/ 10,480.

Servicio de Delivery: se ofrecera sobre todo para quienes realicen compras a traves
de la pagina web, se presenta como alternativa para quienes no deseen o no puedan

asistir a las tiendas fisicas.

5.4. Conclusiones

Los productos presentados representan las preferencias para cubrir las expectativas
de los consumidores potenciales en la compra de productos para nifios que sean
sofisticados, con estilo moderno, cdmodos y de materiales de alta calidad.

El material principal sera el algodon pima para polos, vestidos, pantalones, bodys,
enterizos, el pack de accesorios bebé; el denim se utilizara para casacas y pantalones

de jean; la franela y el plush se utilizara en la confeccion de abrigos, casacas. Para
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los vestidos casuales se utilizara la tela de algodon 100% tanto para exterior como
para forro.

Todas las prendas contaran con detalles de estampado o bordado.

Se contara con atencion personalizada dentro de todas las tiendas.

Los talleres de cuentos incrementaran el engagement y formardn parte de las
actividades del area de marketing que se realizaran mes a mesa.

Uno de los servicios sera el de confeccion de vestidos de fiesta a medida segun
disefios proporcionados por el cliente, el cual estard debidamente costeado en el

plan operativo y financiero.



100

Capitulo 6
Plan de Marketing

En este capitulo se realizara el plan de marketing de ropa de nifios y nifias de 0 a 10
afios de la marca Carrousel, el cual estara alineado con los objetivos estratégicos planteados en
el capitulo 3 del Plan Estratégico.

Este plan tiene como consumidores finales a nifios y nifias en el rango de edades
mencionado y cuyos compradores directos son en su mayoria las madres de familia y sus
familiares quienes compran generalmente para regalar. Las necesidades encontradas en el
capitulo anterior serviran para desarrollar el presente plan.

El publico gue se ha evaluado es altamente exigente con los materiales y fibras con las
que se confeccionan las prendas de vestir y requieren ser atendidos rapidamente. Se enfocan
principalmente en lo visual desde el disefio de las prendas hasta el visual merchandising de las
tiendas y las portadas de paginas en redes sociales. La decisién de los padres influird
especificamente en calidad, precio y beneficios de la prenda de vestir.

6.1. Objetivos del Plan de Marketing

Los objetivos planeados para este proyecto en base al presente plan son los siguientes:

Participacion de mercado

e Tener una cuota en el de mercado del 0.1% durante el afio 1.

e Alcanzar una cuota en el mercado de 2.75% para el afio 5.

Presencia en Redes Sociales
e Incrementar la visibilidad de la marca Carrousel en redes sociales en un 30%

anual hasta el afo 5.

Cartera de Clientes

e Aumentar la cartera de clientes en un 10% mensual durante el ler afio.
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e Aumentar la cartera en 20% anual a partir del 2do afio en adelante.

6.2. Mercado Objetivo y Segmentacion del Mercado

Es necesario comprender al consumidor y al cliente para tener éxito en el mercado,
porque hoy en dia, es de suma importancia entender lo que ellos necesitan, como atenderlos,
lo que los inspira, sorprende y sus deseos para atender de la mejor forma a sus hijos.

El mercado objetivo son nifios y nifias de 0 a 10 afios de edad pertenecientes al NSE A
y B. Quienes realizar la compra son principalmente, sus padres, hombres y mujeres de entre 30
a 45 afos del NSE A y B de Lima Metropolitana que desean comprar ropa de nifios de 0 a 10
afios, en base a disefio y calidad. El segmento identificado como compradores son hombres y
mujeres de 30 a 45 afios de NSE A-B de perfil sofisticados y modernos que deseen adquirir
ropa con disefios Unicos para sus hijos de entre 0 a 10 afios tanto en medios digitales como en
tiendas fisicas. Segun nuestro estudio de mercado, 58% del mercado corresponde a mamas y
papas.

Estas personas estan dispuestas a invertir en la imagen de sus pequefios, por ello,
durante los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, para ellos tiene gran
relevancia el disefio, moda, calidad incluso antes que el precio, lo que hace que sean exigentes
al momento de comprar las prendas.

Segun la pagina especializada Neuromarketing Latinoamérica, los nifios tienen poder
para influir en la decisién de compra de los padres para el caso de alimentos en los
supermercados (Neuromarketing, 2017), sin embargo, para el caso del presente plan y, luego
de los resultados obtenidos, serian los padres quienes se encargarian directamente de la compra,

tomando decisiones en base a calidad, disefio y precio.
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En cuanto a la ubicacion de las tiendas fisicas, deben encontrarse principalmente dentro
de los centros comerciales como Jockey Plaza, Real Plaza, Plaza San Miguel. Sin embargo,

también se considera que debe ubicarse en un inicio en el distrito Santiago de Surco.
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Figura 32. Ubicacién del mercado objetivo.
Fuente: Tomado de Google Maps, 2022. Elaboracién Propia.

6.3. Diferenciacion

Carrousel, busca diferenciarse de los competidores en base Liderazgo enfocado en
Diferenciacion. Ingresard al mercado captando el 0.1% de clientes durante el primer mes de
operaciones, cerrando el afio con una participacion del 1.33%, la cual se incrementara en los
siguientes afos.

Propone realizar conceptos durante cada campaiia las cuales seran en base a tematicas
novedosas e inspiraciones de cuentos, personajes y peliculas. Se produciran camparias capsula
durante las temporadas que sean compatibles con los temas novedosos para nifios, de esta
forma se buscaré introducir nuevos productos y captar mas la atencion de nuestros clientes.

Nuestro concepto de diferenciacion en Carrousel, se basa en los siguientes aspectos:
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e Disefio y Moda: estamos al tanto de la moda internacional y nacional, por lo que se
producirdn disefios unicos y exclusivos que tendrdn como centro de atencién el nifio,
ningun producto serd similar de una camparia a otra.

e Paqguetes de Regalo: Estamos al tanto que parte de los clientes buscaran prendas para
regalar a familiares y amigos cuando nazca su bebé o como obsequio para fechas especiales,
por lo que armaremos paquetes muy Utiles para todos ellos, para cada etapa del nifio.

e Excelente Calidad: trabajaremos con materiales base como el algodon pima peruano tanto
para bebés como para nifios.

e Variedad de Productos: nuestra empresa producira prendas diferentes con respecto a la
competencia con acciones de marketing distintas, introduciendo variedades de éstas segun
las campafias. Se contara con un almacén dentro de cada punto de venta que permita la
reposicion de las prendas. Ademas, se tendra la pagina web totalmente sincronizada con

las tiendas, donde siempre podra encontrar el modelo que desea durante la campafa.

6.3.1. Marca

La marca se llama Carrousel, en alusién a la atraccion de las ferias de juegos mecanicos
donde hay caballos que suben y bajan y giran alrededor del centro en forma circular. La marca
no tiene duplicidad de nombre ni a nivel de Indecopi, tampoco existe duplicidad en el dominio
web, ni en redes sociales. Como propuesta de la marca es disfrutar un mundo nuevo, con
detalles bonitos que siempre sorprenderan.

6.3.2. Logo y Slogan

El logo se realizo con una agencia especializada, con fuentes de letras especiales para
este mercado y para nuestro publico objetivo. El logo con letras redondeadas como se aprecia

en la Figura 33. El isotipo corresponde a un caballo como el de un carrusel. Los colores
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escogidos van especificamente al mercado al cual nos dirigimos, donde se disefian prendas

Unicas para nifios y nifas.

o)

carrousel

baby clothing

Figura 33. Logo de la marca
Fuente: Elaboracion Propia.

El eslogan de la empresa es: “Bienvenido al Mundo de Carrousel”, haciendo énfasis
que nuestro cliente entrara a un “mundo” nuevo cada vez que entre a alguna de nuestras tiendas.
Los nifios de hoy buscan sentirse representados por colores, ideas, frases y éstas iran
representadas a través de la moda en las prendas que produciremos.

6.3.3. Empaque

El empaque ser& entregado en base a papel reciclable, asi como lo entregan en las
tiendas de los centros comerciales. Esto va en sefial del compromiso de la empresa con las
campafas de responsabilidad social que promete realizar. Dentro del empaque se entregara
merchandising que corresponda a la marca, con las prendas envueltas en papel de seda, como

para un regalo.
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Figura 34. Empaque de la marca
Fuente: Elaboracién Propia.

6.3.4. Caracteristicas y Atributos de los Productos y Servicios en Tiendas

e Se ofreceran prendas de vestir como: polos, pantalones, vestidos, casacas,
cardigans, shorts, faldas, abrigos, con colores y disefios que vayan acorde a la
coleccion.

e Se impartiran talleres de Cuentos en nuestros establecimientos para mejorar el
engagement mes a mes, que involucrara la participacion de nifios y nifias con un
méaximo de 20 nifios por tienda.

e Se contara con asesoras especializadas para la venta de ropa dentro de las tiendas
para apoyar a todos los clientes en la toma de decisiones, en caso sea un producto

para regalo o para alguna etapa del pequefio.

6.4. Posicionamiento de la Marca

El posicionamiento hace referencia al lugar que tendra la marca en la mente de los
consumidores del mercado objetivo. Con toda la informacion recopilada tanto de la
investigacion cualitativa como cuantitativa, se define que la propuesta de valor final de

Carrousel seria la siguiente:
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Tabla 27. Propuesta de Valor Final Carrousel

| PROPUESTADEVALORFINAL _______________|
Beneficio Base Prendas de vestir para nifios de o a 10 afios

Disefio segun moda internacional

Disefio de marca atractivo
Materiales peruanos de alta calidad
Atencion personalizada
Comodidad en el uso de prendas
Variedad de disefios, texturas y colores.

Estampados ecoldgicos y bordados en las prendas

Promociones y descuentos
i g: Empaque atractivo
Paquetes de regalo
Merchadising dentro del empaque

Servicio de confeccién de vestidos de fiesta
Publicidad digital
Valores afadidos Talleres de cuentos para nifios dentro de las tiendas
Interaccion via web y redes sociales
Consejos personalizados
Seguimiento de los pedidos viaweb o app
Cambios en 7 dias y devoluciones
Servicio delivery con movilidad propia

Empresa que crea prendas de vestir Unicas para bebés y nifios de o a 10 afios, utilizando materiales nacionales de alta calidad como el
algodén pima peruano enfocandose en un estilo innovador, inspirados en lugares o personajes del mundo, presentando un giro
moderno a la moda clasica.

Fuente: Elaboracion propia.

Valores esperados
BENEFICIOS

La propuesta de valor mostrada con todos los valores esperados y afiadidos, haréa que la
marca Carrousel tenga un lugar especial en la mente de los consumidores, ya que va de acuerdo
a sus gustos, preferencias y necesidades. La marca busca resaltar la belleza y alegria de los
nifios y enfocarse en un estilo innovador dando un giro moderno a la moda clasica. Por lo
mencionado y, segun los atributos definidos en la propuesta de valor y la investigacion en
tiendas, Carrousel estaria posicionada, en términos de precio, entre las marcas Zara y Baby

Club Chic, como se muestra en el siguiente gréafico:

OPili Carrera

Monnalisa

O&aby Club
Chic
.Carrousel

Zara

Figura 35. Posicionamiento Carrousel
Elaboracion propia.
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6.5. Estimacion de la demanda

Segun CPI (CPI, Estadistica Poblacional 2021, s.f.), la cantidad de hogares con nifios
de 0 a 10 afnos pertenecientes al NSE A y B de Lima Metropolitana es de 455,800. Se ha
calculado la demanda del volumen de prendas a producir por afio con un total de 18,141 prendas
en el afio 1, tal como se muestra en la tabla 29. Se utiliz6 como base la cantidad de hogares con
nifios de 0 a 10 afios como poblacion base que obtuvo CPI 2021, en total 455,800, dentro de
este universo se considera los que tienen la intencion de compra obtenida en las encuestas
dentro del Sub capitulo 4.3.4. de la Investigacion cuantitativa de Mercado (Capitulo 4.
Investigacion de Mercado), donde sefiala que del total de los encuestados el 62% estaria
interesado en comprar en una nueva tienda de ropa de nifos.

Tabla 28. Numero de prendas en el Primer Mes

Total poblacién Lima (H-M) CPI 2021 10,884,500
NSE A-B Lima Metropolitana 907,060
Numero de Hogares NSE A-B 658,606

Hogares con nifios 0 a 10 anos NSE A-B 455,800
Intencién de compra 62%
Potenciales consumidores 282,596
Participacion de Mercado 0.1%
Clientes 1er Mes 283
# Prendas por compra 3

Prendas ler M
rendas ler Mes 849

Fuente: Elaboracién propia.

Luego del andlisis de la investigacion cualitativa, se propone iniciar las ventas en el
mercado con una participacion del 0.1%, es decir, 283 clientes en el primer mes, los cuales
tienen una frecuencia de compra promedio de 3 prendas por mes. Esto indica que, durante el

primer mes, se deben producir un total de 849 prendas promedio, las cuales tendran un
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incremento de 10% mensual, como se visualiza en la Tabla 29. El crecimiento del 10% mensual
corresponde a las estrategias del Plan de Marketing (acapite 5.1.) propuestas al inicio del
capitulo.

Tabla 29. Demanda potencial para el Afio 1.

Mes Mes 1 Mes2 | Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 | Mes11 | Mes 12 TOTAL
Incremento 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Frecuencia de Consumo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
N° de Clientes 283 311 342 376 414 455 501 551 606 667 734 807 6,047

ga9| 933 1,026 1,128 1,242 1,365 1,503 1,653 1,818 2,001 2,202 2,421 18,141

N° de Productos Comprados

Fuente: Elaboracion propia.

Con la informacién obtenida durante el afio 1, hemos propuesto un incremento del 20%
anual. Al final del afio 1, los 6,047 clientes, corresponderia tener una participacion del 1.33%
del mercado y al final del afio 5, tendriamos una participacion de 2.75%.

Tabla 30. Demanda potencial desde el ler afio al 5to afio.

Mes Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Incremento 20% 20% 20% 20% 20%
N° de Clientes 6,047 7,256 8,707 10,448 12,538
N° de Clientes x dia 17 20 24 29 35
N° de Productos 18,141 21,769 26,123 31,348 37,618
Participacion de Mercado 1.33% | 1.59% 1.91% 2.29% 2.75%

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando la informacion obtenida en la investigacion cualitativa, se ha calculado el
volumen de prendas que se pueden producir mes a mes segun la cantidad de productos que
compran los clientes, que son 3 unidades en promedio por compra. Es asi, que al final del afio
1 se tiene un total de 18,141 unidades de prendas de vestir producidas. Otro punto para
considerar como importante dentro de la investigacion es que, con el inventario observado en
tiendas fisicas, se pudo obtener el porcentaje promedio por tipo de prenda como se puede

visualizar en la siguiente tabla:



Tabla 31. Porcentaje de prendas a fabricar.

Prenda de Vestir % Mes 1
Polo 10% 88.00
Vestido 15% 127.00
Pantal6n Algodon 8% 68.00
Pantal6n Jean 8% 68.00
Casaca Jean 5% 42.00
Abrigo 8% 68.00
Short 3% 25.00
Falda 3% 25.00
Polera 5% 42.00
Cardigan 5% 42.00
Camisa 5% 42.00
Body 10% 85.00
Enterizo 10% 85.00
Pack Accesorios 4% 34.00
Vestido de Fiesta 1% 8.00
TOTAL 849.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Con el detalle en porcentaje mostrado en la tabla 31, se definio el porcentaje de prendas

a vender hasta el afio 5, lo cual se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 32. Proyeccién de produccion por afio.

ANOS
ITEMS Afno 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Tasa de Crecimiento (%) 20% 20% 20% 20%
Cantidad de Polo 1,823 2,188 2,625 3,150 3,780
Cantidad de Vestido 2,720 3,264 3,917 4,700 5,640
Cantidad de Pantaléon Algoddn 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Pantalon Jean 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Casaca Jean 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Abrigo 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Short 545 654 785 942 1,130
Cantidad de Falda 545 654 785 942 1,130
Cantidad de Polera 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Cardigan 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Camisa 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Body 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Cantidad de Enterizo 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Cantidad de Pack Accesorios 726 871 1,045 1,255 1,505
Cantidad de Vestidos Fiesta 180 216 259 311 373
Cantidad Total x Afio 18,141 21,769 26,123 31,348 37,617

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6. Mezcla de Marketing Mix

Para poder cumplir nuestros objetivos dentro del Plan de Marketing, se ha elaborado
las estrategias de las 4 variables que corresponden al marketing mix. Estas son: estrategias de
producto, precio, distribucion y promocion; y las describimos a continuacion:

6.6.1. Estrategia de Producto

El producto a entregar se compone de las siguientes variables: prenda fisica,
merchandising de la marca, empaque y garantia incluida dentro del servicio post venta. El
producto sera entregado en un empaque como si fuera un regalo para todos los engreidos del
hogar para que puedan disfrutar el mundo de Carrousel desde sus casas.

Lo mas importante de todos nuestros productos es que presentaremos variedad de
productos, matices en materiales y colores, y ademas contaremos con tallas basadas en molde
americano para comodidad y mejor talle para todos los nifios. Todas nuestras prendas seran de
alta calidad y Unicas basandonos en la moda internacional y nacional con campafias muy
originales.

6.6.2. Estrategia de Precio

Segun (Economipedia, 2021) el precio es una variable dentro del marketing mix que
ayuda a comprender y establecer una posicién en el nivel de competitividad de la empresa en
el mercado. En este sentido, el precio representa una ventaja comparativa dentro del mix que
sera primordial para la toma de decision de nuestros clientes. El precio puede incrementarse o
bajar con el nivel de exclusividad del producto junto con las unidades a vender. Sin embargo,
la empresa pretendera trabajar y competir con precios dentro del mercado, afinando los
procesos de forma que los precios sean competitivos.

La principal estrategia de la empresa sera liderazgo en diferenciacion, ya que el sector

donde estamos ubicados tiene la capacidad de pagar precios de entre 100 a 300 soles por
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compra. Segun los resultados del analisis cuantitativo el 55% se ubica en que puede gastar
entre 100 y 200 soles por cada compra y el 19% puede gastar entre 200 y 300 soles.

Los precios de los productos variaran de la siguiente manera e incluyen IGV, tal como
se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 33. Precios Promedios en Prendas de Vestir

Prendas de Vestir Precio
Precio Polo S/ 97
Precio Vestido S/ 179
Precio Pantal6n Algodon S/ 100
Precio Pantal6n Jean S/ 119
Precio Casaca Jean S/ 159
Precio Abrigo S/ 230
Precio Short S/ 99
Precio Falda S/ 129
Precio Polera S/ 150
Precio Cardigan S/ 99
Precio Camisa S/ 97
Precio Body S/ 100
Precio Enterizo S/ 129
Precio Pack Accesorios S/ 179
Precio Servicio Vestidos Fiesta S/ 399

Fuente: Elaboracién propia.

Los pagos para los productos seran adaptados tanto para tienda fisica como virtual. La
empresa contara con pagos en efectivo, tarjeta de debido, crédito, asi como pagos digitales a
través de Yape, Plin, Tunki y Paypal.

6.6.3. Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion engloba todos los canales por los que pasa el producto
desde su inicio hasta su adquisicion por parte del consumidor final, es decir, involucra todos
los procesos desde produccion, almacenaje y transporte.

Durante el primer y segundo afio se contara con venta usando tecnologia como pagina
web y redes sociales, y un punto de venta fisico ubicado en Santiago de Surco. El escaparate

propuesto para la marca de forma referencial se puede apreciar en la Figura 36.
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Figura 36. Modelo del Interior de la Tienda
Fuente: Behance, 2021.

Desde el primer afio, se hard mucho énfasis en introducir a la empresa en los mercados
digitales, para tener mayor comunicacion con todos los clientes. La finalidad de esto es que
seran atendidos todos los dias del afio con atencion personalizada a través de internet. Luego
de la comunicacion se enviardn encuestas de satisfaccion para poder medir el éxito de las
comunicaciones y compras.

La tienda fisica contara con una decoracion de colores que vayan de acuerdo a la
campafia para que atraigan la atencion, en especial, de nifios y nifias, ya que segin nuestras
encuestas realizadas en el Capitulo 4 del presente plan, el 76% considera que la decoracion y
el ambiente es sumamente importante al realizar la compra. En la tienda principal, se tendra un
espacio unico para padres, quienes podran degustar de un rico champagne mientras ven las
prendas para sus hijos. Esto se ofrecera solamente los dias viernes desde la tarde hasta la noche.
Esta accion en particular se ofrece en centros comerciales de marcas de alta gama y tiene como
trasfondo la gran consideracion que tiene la empresa a sus clientes.

En todas las redes sociales, se tendrd un banner que represente lo que se ofrece durante
la temporada o la campafia. La pagina web estara conectada con la tienda de Facebook e

Instagram de la marca de modo que se puedan apreciar todos los modelos, tallas y precios.
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También se ofreceran descuentos a través de estos canales, los cuales seran publicitados mes a
mes.

6.6.4. Estrategia de Promocion

La estrategia de promocidn corresponde a las acciones que realizard la empresa para

ampliar su cartera y para que el producto llegue al segmento propuesto con el fin de incrementar
las ventas. Incluye las ventas directas en tienda, publicidad, promociones en ventas y eventos.

Dentro de las acciones de promocion se tendran las siguientes:

e Contar con personal capacitado para interactuar con los clientes de forma que la
atencion sea personalizada.

e Se incentivara la compra a través de la web por lo que se entregaran cupones de
descuento por un 15% de descuento en la siguiente compra.

e Los clientes podran llevar a sus hijos a las tiendas para probarse los productos y,
segun lo mencionado en la estrategia de distribucion, los padres que vayan solos
podran degustar de un rico champagne mientras realizan la compra.

e Todas las tiendas contaran con brochures full color en tamafio A5 para que sea facil
de llevar donde se mostraran fotografias de lo mas resaltante de la campafia y de las
sesiones de fotos.

e Se ofreceran descuentos por introduccion de productos, por renovacion de stock y
por cambios de temporada. En el lanzamiento de nuevos productos se ofrecera un
20% de descuento. Para el caso de renovacién de stock 30% de descuento y para

cambios de temporada 50% de descuento.

6.7. Presupuesto de Marketing
El presupuesto de marketing estd conformado por cuatro puntos resaltantes como son

charlas y talleres de cuentos, eventos por nuevas camparias Carrousel, promociones y
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descuentos, ferias y marketing digital. Este presupuesto esta proyectado para cinco afios, tal

como se muestra en la Tabla 34.

Tabla 34. Presupuesto de Marketing

- ANOS
Descripcion
1 2 3 4 5
Gastos de MARKETING y VENTAS (3) 837,240 961,451 | 1,100,547 | 1,254,543 | 1,423,455
Personal de Marketing y Ventas 285,144 392,792 514,829 651,253 802,066
Charlas y Talleres de Cuentos 13,200 13,596 14,004 14,424 14,857
Promociones de Venta y Descuentos 125,760 129,533 133,419 137,421 141,544
Eventos por Nuevas Colecciones 257,136 264,850 272,796 280,979 289,409
Ferias y Eventos 9,000 9,270 9,548 9,835 10,130
Marketing Digital 147,000 151,410 155,952 160,631 165,450

Fuente: Elaboracion propia.

6.8. Conclusiones del Plan de Marketing

Las conclusiones del Plan de Marketing son las siguientes:

La estrategia de liderazgo en diferenciacion permitira que Carrousel destaque de
entre las marcas del mercado de Lima Metropolitana y se ubique dentro del top of
mind de compra de los clientes. Con ello, lograra alcanzar una relacién estrecha con
los clientes de forma exitosa.

Conocer los deseos y expectativas de los consumidores finales es un elemento
fundamental en la oferta de los productos. Conocerlos desde el inicio sera clave
para optimizar los procesos y aplicar acciones de marketing para que la compafiia
se posicione como una marca exclusiva de moda y con alta calidad en sus productos
dentro de un mercado muy competitivo.

Lograr transmitir el mensaje del slogan a los clientes de “Bienvenidos al mundo de
Carrousel”, reconociendo que es un mundo distinto y unico donde todos podran
experimentar espacios y prendas nuevas en cada camparia, tanto para los productos

como en la renovacion de los espacios por cambio de temporada.
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Capitulo 7
Plan de Operaciones

En este capitulo se mostraran las estrategias del plan de operaciones, junto con el flujo
de procesos para el funcionamiento de la empresa y de las ventas en los locales comerciales.
Dentro del proceso de produccion, se encontrara la planificacion, desarrollo y controles de los
procesos productivos, ademas de los procesos logisticos de la compafiia juntos con la cadena
de suministro que son parte del cumplimiento de las metas establecidas por la empresa.
Finalmente, se presentara el presupuesto por prenda y el correspondiente al plan de
operaciones.
7.1. Objetivos del Plan de Operaciones

Disenfar, desarrollar y monitorear los procesos operativos en el taller de produccion y
en tiendas comerciales que incluird los procesos de disefio de coleccion, disefio de patrones,
compras, produccion, almacenaje y distribucion.

Dentro de las actividades a realizar para cumplir con el objetivo principal se tendra:

e Escoger la ubicacion de la tienda comercial principal para el ler mes de

operaciones.

e Fabricacion propia de prendas en taller de confecciones con 1 mes de anticipacion.

e Subcontratar el 100% de los productos relacionados a accesorios.

e Contar con 3 proveedores competentes de algodén pima y otras telas.

e Las fichas técnicas contaran con detalles de telas, confeccion y costo al 100%.

7.2. Estrategias del Plan de Operaciones
El Plan de Operaciones de la empresa se enfocara en la calidad, precios y exclusividad
de ropa para nifios entre 0 y 10 afios que sera ofrecido a hombres y mujeres de 30 a 45 afios de

los NSE A y B, segln la segmentacion de mercado. Dentro de este segmento se puede validar
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que los adultos buscan modelos exclusivos y con disefios Unicos, los cuales deben ser atendidos
en cantidades segun la demanda establecida por el area de Marketing.

Previa comercializacion, los productos deben estar correctamente confeccionados,
empaquetados y codificados para contar con el anélisis correcto para una rotacion,
identificando la demanda segun coleccion, talla, modelo, etc. Adicional a ello, se debe tener
presente el uso de las maquinas en el taller de confeccion y su capacidad de produccion.

7.2.1. Disefio de Colecciones

Las colecciones a desarrollar estardn a cargo del equipo de Disefio, quienes se
encargaran de evaluar las ultimas tendencias en moda nacional e internacional. Ellos junto con
el equipo de produccion, veran la viabilidad de realizar las prendas con la combinacién
adecuada de materiales, espesores y colores, que se reflejaran en la ficha técnica final.

7.2.2. Fabricacién propia

Luego de hacer la investigacidn necesaria con algunos comerciantes confeccionistas de
tiendas en Gamarra, la empresa optd por elegir la fabricacion propia. Si bien es cierto, involucra
mas personal de produccidn, se tiene los siguientes beneficios:

e Respuesta rapida a la demanda del mercado.
e Control de calidad sobre todos los procesos de produccion.
e Mayor rapidez en las pruebas de moldes y prototipos.

e Eficiencia en costos para mayores voliumenes de produccion.

Por estos motivos se opto por tomar la decision de fabricar en su propio taller los
productos de coleccion, los cuales son prendas como: polos, pantalones, vestidos, casacas,

shorts, faldas, etc.
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7.2.3. Subcontratacion de Productos

Se tomo la decision de subcontratar solo aquellos productos que son adicionales a la
coleccidén como los accesorios, ya que estos cuentan con precios mas bajos por parte de los
mayoristas por compras superiores a 30 unidades. Ademas, al dirigirnos hacia el segmento de
NSE A-B por diferenciacion y exclusividad es imprescindible que las colecciones se manejen
de manera interna en un taller de produccién con todos los controles de calidad
correspondientes.
7.3. Ubicacion y Equipamiento de las Instalaciones

7.3.1. Localizacién de la Tienda Principal

Segun el método de localizacion, el proyecto considero los factores que se muestran en
la siguiente tabla:

Tabla 35. Factores Método de Localizacién Tienda Principal

FACTOR DESCRIPCION OBSERVACIONES
a Transporte de trabajadores Para todos los trabajadores.
b Suministro de materia prima Cercano a proveedores de materia prima.
c Costo de Alquiler Alquiler mensual
d Licencias y regulaciones Para todos los casos.
e Visibilidad de la tienda Para todos los clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
Luego se realizo la tabla de enfrentamiento para otorgar puntajes y porcentajes
correspondientes de forma individual a los factores como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 36. Tabla de Enfrentamiento Tienda Principal

TABLA DE ENFRENTAMIENTO

ENFRENTAMIENTO A B C D E Puntaje Valoracion
a X 0 0 0 1 1 8%
b 1 X 1 1 1 4 33%
c 1 0 X 0 1 2 17%
d 0 0 1 X 1 2 17%
e 1 0 1 1 X 3 25%
12 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la valoracion obtenida en la tabla de enfrentamiento y la calificacion obtenida
por cada uno de los lugares sefialados, la ubicacion en Av. Encalada, dentro del distrito de
Santiago de Surco, es la ideal para implementar la tienda comercial principal, y asi lo podemos
ver en la siguiente tabla:

Tabla 37. Resultados de la Valoracién Tienda Principal

SAN MIGUEL (Av. La SANTIAGO DE SURCO (Av. LA MOLINA (Av. Javier
Marina) Encalada) Prado)
FACTOR|VALORACION| CALIFICACION| PUNTAJE |CALIFICACION| PUNTAJE | CALIFICACION | PUNTAJE
a 8% 50 4.17 70 5.83 70 5.83
b 33% 70 23.33 90 30.00 70 23.33
C 17% 70 11.67 80 13.33 70 11.67
d 17% 70 11.67 70 11.67 70 11.67
e 25% 80 20.00 80 20.00 60 15.00
70.83 80.83 67.50

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, dentro de los resultados de las encuestas en el Capitulo 4 del presente plan, se
obtuvo que las ubicaciones principales deberian encontrarse en el distrito de Santiago de Surco
0 en el distrito de San Miguel. Por ello, luego de los datos obtenidos tanto del método de
localizacion como de la informacion cuantitativa, se ha decidido ubicar la tienda principal en
el distrito de Santiago de Surco en la siguiente direccién: Av. Encalada 1090, en el distrito de
Santiago de Surco.

El area del local identificado tiene un aproximado de 260m2, el precio es éptimo para
la ubicacion de S/ 16,000 al mes, cuenta con acceso a estacionamiento, esté cerca a bancos, a

restaurantes y al Centro Comercial El Polo.
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Figura 37. Ubicacion en Google Maps de la Tienda Principal
Fuente: Extraido de Urbania. Elaboracion propia.

7.3.2. Localizacion del Taller
Para llegar a la ubicacion del taller, se validé nuevamente a través del método de

localizacion y se manejaron los siguientes factores para el proyecto:

Tabla 38. Factores Método de Localizacion Taller

FACTOR DESCRIPCION OBSERVACIONES
a Transporte de productos El costo puede variar segun distrito.
b Suministro de materia prima Cercano a proveedores de materia prima.
c Costo de Alquiler Alquiler mensual.
d Licencias y regulaciones Para todos los casos.
e Accesibilidad Para todas las personas.

Fuente: Elaboracién propia.
Luego de realizar la tabla de enfrentamiento se otorgaron puntajes y valoraciones para

cada uno de los factores, donde el factor mas importante seria el suministro de materia prima

ya que al ser el lugar donde se realizara la produccion es importante su cercania y espacio para

ejecutar ese proceso completo. Esto se puede visualizar en la siguiente tabla:



Tabla 39. Tabla de Enfrentamiento Taller

TABLA DE ENFRENTAMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia.

ENFRENTAMIENTO A B C D E Puntaje Valoracion
a X 1 0 0 1 2 17%
b 1 X 1 1 1 4 33%
c 0 0 X 1 1 2 17%
d 1 0 1 X 0 2 17%
e 1 1 0 0 X 2 17%
12 100%

Segun la valoracion obtenida en la tabla de enfrentamiento y la calificacion obtenida

por cada uno de los lugares sefialados, la ubicacidn en Santa Patricia en el distrito de La Molina,

es la ideal para implementar la tienda comercial principal ya que obtuvo el puntaje méas alto de

70 puntos, y asi lo podemos ver en la siguiente tabla:

Tabla 40. Resultados de la VValoracion Taller

Fuente: Elaboracién propia.

LA VICTORIA (Gamarra) ATE VITARTE !Av. Nicolas LA MOLII\fI-} (Santa
Ayllén) Patricia)
FACTOR VALORA( CALIFICACION | PUNTAJE |CALIFICACION| PUNTAJE | CALIFICACION [ PUNTAJE
a 17% 40 6.67 50 8.33 60 10.00
b 33% 60 20.00 80 26.67 70 23.33
C 17% 50 8.33 70 11.67 80 13.33
d 17% 60 10.00 70 11.67 80 13.33
e 17% 90 15.00 60 10.00 60 10.00
60.00 68.33 70.00

Luego de los resultados obtenidos, primero se ubicé la tienda comercial principal, la

cual sera ubicada en el distrito de Santiago de Surco, por ende, el taller debe estar ubicado en

la zona industrial més cercana: La Molina. Estaria ubicado en la Av. Flora Tristan, cerca de la

Av. La Molina. Es un local que cuenta con 200m2 que puede ser adaptado segun la necesidad

por ser de zona comercial. A continuacion, la ubicacién del taller.
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Figura 38. Ubicacion del Taller de Produccién.
Fuente: Extraido de Urbania. Elaboracion propia.
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Ademas, este lugar cuenta con dos pisos para alquilar, lo cual es optimo por las

actividades propias de la empresa como el desenvolvimiento de sus operaciones. Por ello, se

ha decidido ubicar en el segundo piso a las oficinas administrativas y en el primer piso el taller

de produccion.

A continuacion, se muestra el layout del taller y de la oficina administrativa en el

segundo piso del local:
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7.4. Proceso de Produccion

El proceso de produccidn se detalla en el siguiente grafico:

D

Figura 41. Proceso de Operaciones
Fuente: Elaboracion propia.

Para detallar los tiempos en los procesos de produccidn, se han realizado pruebas por
cada uno de los productos que tiene el proyecto, y se ha considerado el tiempo por lotes de 100
productos. Ademas, se debe tener en cuenta que para cada proceso ya se tiene preparada la
materia prima lista para produccion, es decir, solo se considera el tiempo de ejecucion. El

detalle de cada uno de los procesos se muestran en el siguiente gréafico:
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. Disefio de Disefio de Confecciony | Control de ; .
Prendas de Vestir . Compras Corte Estampado Bordado X Almacén Distribucion
Coleccion Patrones Acabado Calidad
Polo ‘ 20 minutos 10 minutos 20 minutos 35 minutos 25 minutos
Vestido 35 minutos 15 minutos 30 minutos 55 minutos 35 minutos
Pantalén Algoddn 20 minutos 10 minutos 20 minutos 42 minutos 25 minutos
Pantaldn Jean 20 minutos 10 minutos 20 minutos 45 minutos 25 minutos
El disefio de Los productos
Casaca Jean ° 15 minutos 10 minutos 20 minutos 50 minutos 28 minutos 0 p
- Para todos los patrones y - - - - - terminados en
Abrigo e A muestras se Todos los 30 minutos 15 minutos 30 minutos 58 minutos 30 minutos almacén Todos los
Short Sepr:; nL;CCZ?nesl ota desarrollara en| materiales se 20 minutos 7 minutos 15 minutos 30 minutos 23 minutos estaran un materiales se
Falda para el diseﬁpo en 5 dias. Esto compraran en 25 minutos 7 minutos 15 minutos 32 minutos 25 minutos promedio de 3 | entregaranen 1
Polera computadora de la incluird el entre 1a 2 dias 35 minutos 8 minutos 18 minutos 42 minutos 28 minutos dias parasu [dia a las tiendas
Cardigan coleccidn. tiempo para | cOMO Maximo. 25 minutos 7 minutos 18 minutos 35 minutos 25 minutos correcto comerciales.
- los ajustes en - - - - - etiquetado y
Camisa 15 minutos 7 minutos 18 minutos 30 minutos 25 minutos . L
las prendas. codificacién.
Body 30 minutos 15 minutos 30 minutos 35 minutos 35 minutos
Enterizo 30 minutos 15 minutos 35 minutos 37 minutos 35 minutos
Pack Accesorios 40 minutos 10 minutos 20 minutos 47 minutos 35 minutos
Servicio Vestidos Fiesta 40 minutos 30 minutos 40 minutos 55 minutos 40 minutos

Figura 42. Tiempos en Proceso de Produccion
Fuente: Elaboracion propia.
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7.4.1. Disefio de Coleccion

Es el inicio del flujo operativo donde se bosquejan disefios de las prendas para nifios y
nifias tomando como base y referencia las tendencias del mercado internacional y producto del
trabajo del equipo de disefiadores. Esto estara a cargo del equipo de Disefio. Aqui se realizaran
los moodboards y se definiran colores, texturas y tipos de tela a utilizar. Con todas las ideas
del brainstorming, se procedera a realizar el disefio en computadora para que luego sea

aprobado por las areas de Disefio, Marketing y Gerencia General.

Figura 43. Figura de disefio de Coleccién Nifas
Fuente: Elaboracion propia.

7.4.2. Disefio de Patrones y Prototipos

En el disefio de patrones de inicia la preparacion del molde inicial segun talla y forma
a cargo de los patronistas. Se sigue la ficha técnica enviada por el area de Disefio, donde se
deben seguir todas las especificaciones técnicas, las cuales son: tipo de tela, avios, forro, tipos
de mangas, cortes, variaciones de color, etc. Luego de ello, se elabora un prototipo de prenda

y se realizan las pruebas de tamafio y textura, para localizar mejoras.
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VESTIDO CUELLO REDONDO

CON PIEZA FRUNCIDA EN EL CORPINO. MANGA CORTA Y FALDON
CON TABLEROS

TELAS SUGERIDAS
Pymalina blanca
Pymalina estampada

Forro de popelina blanca
*La pymalina puede ser reem plazada por popelina 100% algoddn

AVIOS SUGERIDOS
Botén mate 18L de 2H O 4H con hilo resado

Figura 44. Ficha técnica de una prenda.
Fuente: Elaboracion propia.

7.4.3. Compras

Se prepararan las listas de materiales para la confeccién de las prendas de vestir segun
lo identificado dentro de la ficha técnica. Dentro de este proceso, se realizaran las siguientes
actividades:

e Identificacion de Proveedores: evaluar a los posibles proveedores en relacién con
calidad, tiempo de entrega y precio.

e Seleccion de Proveedores: escoger a los mejores proveedores que cumplan con los
estandares de calidad, tiempo de entrega y precio, segun la coleccion elaborada.

e Compra de materiales: se realizara la compra y pago de todos los materiales a
utilizar en la coleccion de acuerdo a la estimacion de demanda presentada por el
area de ventas.

e Entrega de materiales: luego de realizar la compra, se procedera a coordinar la

entrega en el taller de produccion.
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7.4.4. Produccion

Luego de realizada la compra, todos los materiales seran entregados en el taller de

produccidn donde se procedera a realizar las siguientes actividades:

e Recepcion de materiales: recepcion de los materiales solicitados previamente,
verificando calidad, precio, estado de entrega, con la respectiva documentacion.

e Corte: se procede con el corte de las telas y otros materiales segun la ficha técnica
y el molde previamente elaborado por el patronista. Se utilizara una maquina de
corte industrial. EI exceso de los materiales sera almacenado como material de
reciclaje.

e Estampado: una vez cortadas todas las piezas, se procede con el estampado de los
moldes segun la ficha técnica y colores seleccionados. Se utilizaran los estampados
digitales 0 manuales con cuadros de color segun sea el caso.

e Confeccion: pasan a confeccién todos los materiales cortado y/o estampados para
empezar a utilizar las maquinas de coser (recta, bordadora, remalladora y/o
recubridora). Se le dara acabado final cortando todos los excesos de hilos de las
prendas finales.

e Planchado: planchado de las prendas de vestir con plancha industrial a vapor, para
luego pasar al proceso de empaque.

e Control de calidad: este proceso es transversal a los procesos de corte, confeccion,
estampado y planchado ya que debera seguir todos los lineamientos que se
presentan en las fichas técnicas.

e Inventario en proceso de materiales: se realizard un control de inventarios para

productos en proceso en todos los sub procesos de produccion.
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7.4.5. Almacenaje

Luego de realizada la confeccién de todas las prendas de vestir, seran entregados en el

area de almacén donde se continuara con las siguientes acciones:

Empaque y almacenaje: cada prenda serd envuelta en plastico para una mejor
conservacion y se procedera a colgarla en el caso que ya tenga que salir de almacén
0 a guardarla en la estanteria.

Codificacion de prendas: el personal de almacén se encargara de recibir las prendas
terminadas y empaquetadas, para luego codificarlos de acuerdo al modelo, talla,
cddigo y lote.

Inventario de prendas terminadas: luego de codificar las prendas se realizard un
inventario de las prendas y se almacenaran en la estanteria de acuerdo a las

caracteristicas de modelo, talla, cédigo y lote.

7.4.6. Distribucion

Luego del proceso de almacenaje, se procedera con la distribucién de las prendas de

vestir totalmente empacadas. Encontramos las siguientes actividades:

Entrega de productos terminados a transporte: el personal de almacén coordina la
entrega de productos con el transportista, quien recibird las prendas con su
respectiva guia de remision donde especifica el lugar donde se va a entregar las
prendas, si es al local principal o en las futuras tiendas comerciales de algln centro
comercial.

Entrega de productos terminados a los locales comerciales: el transportista
entregard los productos al Manager de la tienda de acuerdo a lo indicado en la guia
de remision. EI Manager de la tienda se encargard de firmar las guias y dara

conformidad en caso de haber recibido los productos correctos. En el caso que no
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sea asi, el transportista debera retornar con esos productos al almacen y regresar

con los correctos.

7.5. Procesos de Apoyo

Luego del proceso de almacenaje, se procedera con la distribucién de las prendas de

vestir totalmente empacadas. Encontramos las siguientes actividades:

7.5.1. Marketing

En las acciones de soporte que involucra al area de Marketing dentro de los procesos

operativos en tiendas, se encuentran las siguientes:

e Visual Merchandising: se encargard de cuidar la vivencia de compra de los
consumidores, a través de un entorno sensorial, atractivo y emocional. Dentro de
esto, se encargara de establecer el lugar de los productos dentro de las tiendas y de
mostrarlos de manera que llame la atencion de los usuarios.

e Escaparatismo: utilizacidén de elementos decorativos de forma arménica de modo
que capte la atencion del publico. Se pueden recrear escenas de lugares con algunos
maniquis o utilizar la iluminacion y decoracion bajo un concepto. El objetivo
principal es generar trafico de publico hacia el interior de la tienda utilizando como

concepto la coleccion de temporada de la marca.

7.5.2. Recursos Humanos
En las acciones de soporte que involucra al area de Recursos Humanos dentro de los
procesos operativos en tiendas, se encuentran las siguientes:
e Procesos de seleccion: se encargara de contratar el personal idoneo para las
tiendas comerciales.
e Estrategias para Ventas: esto en conjunto con el area de Marketing. Se encargara

de formar al equipo de ventas, para la mejora de los resultados de la compafiia.
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e Cultura comercial: el equipo de RRHH seréa el encargado de imprimir la cultura
comercial a todos los miembros de la empresa, y, sobre todo, en las tiendas
comerciales.

e Capacitaciones: debera formar al equipo de ventas y capacitarlo para atraer a los
clientes y vender segun las estrategias elaboradas tanto por Marketing y Ventas.

e Evaluacion de Personal: todo debe ser medible ya que es parte de la mejora
continua de la empresa, en tanto, también debera evaluar la satisfaccion del

personal y con ello aplicar las mejoras dentro de las estrategias.

7.5.3. Ventas

En las acciones de soporte que involucra al area de Ventas dentro de los procesos

operativos en tiendas, se encuentran las siguientes:

e Ventas: vender los productos segun las estrategias y retener a los clientes para que
se conviertan en fans de la marca. Dentro del proceso de ventas, si el cliente es
nuevo, se le tomarén sus datos personales basicos como nombres y apellidos, fecha
de nacimiento, DNI, correo y celular. En el caso que el cliente acepte, podré indicar
los datos de a quién le compra las prendas, nifio o nifia y de qué edad. Esto permitira
registrar todo en la base de datos para que sea evaluado por el personal de marketing
y se le pueda hacer seguimiento.

e Facturacion: el manager de la tienda sera responsable de emitir las boletas o facturas
que soliciten los clientes. También se encargara procesar algunas solicitudes de los
clientes que ocurran dentro del proceso de compra como cambios o devoluciones,

que forma parte del siguiente sub capitulo.
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7.6. Proceso del Servicio al Cliente
Este proceso comprende el servicio que se brindara a los clientes basado en la asesoria
personalizada en el momento de su compra, con el fin de mejorar la experiencia de modo que
sientan que tienen una atencion personalizada. Esto permitird compartir un momento con los
clientes que servira para mejorar la comunicacion en adelante, segun sus gustos y preferencias,
y, ademas, se recibiran las sugerencias y posibles mejoras de los productos ofrecidos.
Se identifican las siguientes acciones a realizar dentro de este proceso:
e Atencion personalizada de los clientes para conocer los gustos y preferencias de
ellos y las actuales necesidades de sus hijos con respecto a las prendas de vestir.
e Mejorar la comunicacidon a todo nivel con los clientes.
e Formacion de los vendedores y managers de tiendas entre las areas de Ventas y
RRHH.

e Recopilar la informacion de mejora de productos y servicios ofrecidos.

7.6.1. Proceso de Pago en Tiendas Comerciales

Todos los clientes podran realizar sus compras a través de medios digitales o en tiendas
comerciales. En el caso sea el segundo, tiene la opcidn en pago al contado (cash), con tarjetas
de debito o crédito e inclusive con yape o plin dado que la compaiiia trabajara de preferencia
con dos bancos: BCP y BBVA. No se aceptaran cheques puesto que puede demorar la conexion
con el banco.

7.6.2. Proceso de Cambios y Devoluciones

Para que el proceso de cambio o devolucion sea efectivo se deben identificar primero
las siguientes condiciones:

e Cambio: tanto para el caso de compras por medios digitales como para compras por

tiendas comerciales; si el producto adquirido por el cliente no coincide en talla,
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debera solicitar por whatsapp o correo el cambio. Luego, el manager de tienda o el
personal de ventas que tenga el whatsapp debera verificar si existe en inventario
dicha talla. En el caso que si, el cliente debera acercarse a tienda indicada por el
personal de venta para efectuar el cambio. Esto lo podré realizar presentando su
boleta de compra y durante los siguientes 7 dias utiles.

e Devolucion: sobre todo para compras en canales digitales, si alguna prenda llegara
en malas condiciones por el trafico externo a las manos del cliente con manchas,
defectos de calidad, con abertura, con botones descocidos, etc; se procedera con la
devolucién dentro de los proximos 7 dias de efectuada la compra. Se podra devolver
através de transferencia o en efectivo en tienda. Si es el caso de efectivo, el manager

de la tienda deberé realizar la operacion y registrarla en caja.

7.7. Cadena de Abastecimiento

El principal objetivo de la gestién de la cadena de abastecimiento es que pueda
maximizar la experiencia de los clientes con los productos de temporada y mas solicitados en
tiendas. Para ello resultara muy importante el enfoque de las estrategias del equipo de
Marketing, Ventas y Recursos Humanos.

Por otro lado, se ve la necesidad de evaluar a los proveedores de materiales en tanto
vaya expandiéndose la empresa. Es importante que el personal de compras evalue la calidad y
precio de cada material y pueda gestionar las compras con un maximo de 3 proveedores por
cada tipo de material, sin embargo, esto dependera de la cantidad de prendas demandadas en
tiendas. Para el caso de algodén pima, se esta seleccionando como proveedor principal a M &
S Pima Cotton S.A.C, que esta ubicado en el emporio de Gamarra. El personal de compras se
pondra en contacto con este proveedor y se encargaran de coordinar el traslado del algoddn al

taller de confecciones con intervencion del transportista de la empresa al distrito de La Molina.
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7.8. Presupuesto de Operaciones

El presupuesto de operaciones esta compuesto por materiales de oficina, activos fijos,
permisos e implementacion de la tienda y taller de produccion, tal como se muestra en la
siguiente tabla.

Tabla 41. Presupuesto de operaciones

Rubros de Inversiones Unidad Cantidad | Precio Unitario Prelcg:/con
Inversién en ACTIVO FIJO (1) 376,490.00
Equipamiento y Maquinaria de Produccién 52,020.00
Maquina de coser recta Unidad 2 2,800.00 5,600.00
Maguina remalladora Unidad 2 2,310.00 4,620.00
Magquina overlock Unidad 2 1,800.00 3,600.00
Bordadora de 6 cabezales Unidad 2 10,000.00 20,000.00
Impresora digital para estampado Unidad 1 15,000.00 15,000.00
Cortadora industrial Unidad 2 700.00 1,400.00
Estampadora serigrafica Unidad 1 1,800.00 1,800.00
Equipamiento de Oficina 129,240.00
Auto para entregas Unidad 2 46,200.00 92,400.00
Laptop Unidad 10 1,800.00 18,000.00
Impresora Unidad 2 1,400.00 2,800.00
Teléfono fijo Unidad 2 120.00 240.00
Celulares Unidad 20 250.00 5,000.00
PC MAC Unidad 2 5,400.00 10,800.00
Equipos de limpieza, seguridad y otros 500.00
Aspiradora Unidad 1 350.00 350.00
Otros equipos de limpieza Global 1 150.00 150.00
Herramientas 2,500.00
Herramientas de confeccién en general Global 1 2,500.00 2,500.00
Muebles en General 52,230.00
Mesas de trabajo Unidad 6 800.00 4,800.00
Set serigrafia Unidad 1 4,500.00 4,500.00
Colgadores Unidad 12 150.00 1,800.00
Anaqueles Unidad 12 120.00 1,440.00
Estantes metalicos Unidad 12 250.00 3,000.00
Mandiles Unidad 30 50.00 1,500.00
Tarjetas de Identificacion Unidad 30 40.00 1,200.00
Escaparates Unidad 2 2,500.00 5,000.00
Caja registradora Unidad 2 890.00 1,780.00
Impresora Unidad 2 570.00 1,140.00
Bancos Unidad 5 400.00 2,000.00
Percheros Unidad 10 350.00 3,500.00
Estanteria metélica Unidad 5 490.00 2,450.00
Espejos probadores Unidad 5 250.00 1,250.00
Maniquis Unidad 4 80.00 320.00
Counter de recepcion Unidad 1 3,500.00 3,500.00
Alfombras Unidad 4 1,200.00 4,800
Sofas Unidad 4 500.00 2,000
Sillas Unidad 25 250.00 6,250
Infraestructura (construccién) 140,000.00
Adecuacién del local Unidad 2 70,000 140,000

Fuente: Elaboracion propia.
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7.9. Conclusiones del Plan de Operaciones

Las conclusiones del plan de operaciones son las siguientes:

e EIl proveedor de algodén pima principal serda M & S Pima Cotton S.A.C., sin
embargo, se contara con 3 proveedores en total de cada material necesario para las
operaciones.

e Segun los costos analizados en fabricacion y sub contratacion de las colecciones, la
empresa ha optado por seleccionar fabricacion propia debido al nivel de
exclusividad de las prendas, las cuales deben contar con todos los controles de
calidad necesarios.

e La tienda comercial principal estara ubicada en el distrito de Santiago de Surco y
tanto la oficina administrativa como el taller de produccion estaran ubicados en el
distrito de La Molina.

e Los layout mostrados al interior del capitulo muestran la forma de trabajo y la
distribucion de las areas de trabajo.

e Se ha dado a conocer toda la cadena productiva de inicio a fin, que contemplaré:
disefio de colecciones, disefio del patron, compras, confecciones, almacenaje y
distribucion. Ademas, se presenta la operatividad de cada una de ellas y las
coordinaciones entre las areas.

e El presupuesto para el Plan de Operaciones, que esta conformado por activos fijos,

muebles y otros enseres es de S/ 376,490.00.
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Capitulo 8

Plan de Recursos Humanos

En el presenta capitulo, se conocera la organizacion y estructura del Capital Humano
con el fin de identificar, desarrollar y potenciar el talento, la descripcion de los puestos y
funciones del personal segun el MOF. Se conocera desde los objetivos que aporta la parte
administrativa hasta el presupuesto del plan de recursos humanos, con el fin de que todo ello
aporte valor a la organizacion y que logre los objetivos empresariales planteados.
8.1. Objetivos del Plan de Recursos Humanos

Disenar, desarrollar y monitorear el organigrama de trabajo segun lo establecido en el
manual de funciones para el correcto funcionamiento de la empresa. Conocer la estructura
empresarial y todo lo relacionado a potenciar el talento del capital humano.

Dentro de las actividades a realizar para cumplir con el objetivo principal tenemos:

e Desarrollar el organigrama de la empresa con sus perfiles, objetivos vy

competencias.

e Elaborar el Manual de Organizacién y Funciones (MOF).

e Definir los procesos de seleccion, reclutamiento y contratacion.

e Incrementar el sueldo base de los trabajadores en 10% anual.

e Disefar el esquema de cultura organizacional.

e Elaborar el plan de capacitacion y gestion del desempefio.

Definir el presupuesto del plan de recursos humanos para la compafiia.

8.2. Estructura Organizacional
La estructura de la empresa ha sido disefiada para este modelo de negocio que requiere

tanto fabricacion como la venta de las prendas de vestir para nifios. Es un esquema moderno
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desde el punto de vista gerencial que permite contar con un departamento de disefio que se
encargue de definir las nuevas colecciones y el arte relacionado a la moda infantil.

Este esquema permite definir las lineas de gestion de cada departamento, lo que
permitira tener una mejor evaluacion del desempefio al final del dia. También ayudara a
gestionar las capacitaciones de acuerdo a lo que requiera la empresa y el personal ya que se
desea contar con trabajadores altamente calificados. A continuacién, se presenta el

organigrama de Carrousel en la Figura 45.

Gerente
General
.
[ I I ]
Gerencia de Gerencia Gerencia de Gerencia
Disefio Comercial Operaciones Administrativa
]
[ | ]
. Servicio al
Marketing Ventas Cliente Compras Legal
L Tiendas —  Produccién Recursos
Humanos
— Distribucion '— Contabilidad y

Finanzas

Figura 45 Organigrama de Carrousel
Fuente: Elaboracién propia.

8.3. Perfiles de Puestos

Dentro de los perfiles de puestos, se ha desarrollado un nivel jerarquico que permitira
gestionar adecuadamente las areas y ver las oportunidades de mejora tanto internas como
externas en las tiendas comerciales. Se describen las funciones de cada departamento y se
propone lo siguiente:

e Gerente General: Planificar, dirigir, supervisar las actividades de la empresa para

el cumplimiento de los objetivos de todos los departamentos.
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Gerencia de Disefio: Debe contar con disefiadores de moda infantil, con
conocimientos de telas, tipos, colores, tendencias y cortes. Adicionalmente debe
contar con conocimiento de herramientas tecnoldgicas digitales.

Gerencia Comercial: Departamento destinado a las estrategias, ventas y atencion
de clientes que se ofreceran los productos de la empresa.

o Marketing: Identificar los insights del segmento de mercado que se
abordara. Crear las estrategias audio visuales para el ofrecimiento de los
productos de la empresa utilizando herramientas tecnoldgicas y
conceptuales.

o Ventas: Asesorar, gestionar, realizar y concretar la venta de los productos
producidos por la empresa. Analizar, consolidar y crear una base de datos
con clientes y posibles clientes para invitarlos a futuros lanzamientos.
Cumplir con las metas indicadas por el Gerente Comercial y Gerente
General.

o Servicio al cliente: Personal con comunicacion a todo nivel, empatico y
asertivo que busque soluciones en todo momento y que garantice la
satisfaccion de los clientes.

Gerencia de Operaciones: Departamento destinado a asegurar las compras,
producciodn y entrega de los productos de la empresa.

o Compras: Control del presupuesto anual, evaluacion, seguimiento y
validacion de las compras que se realizan para los procesos de Produccion,
asi como negociacion para la distribucion de mercaderia. Debe contar con

una base de proveedores y agruparlos segun giro de productos que ofrecen.
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Garantiza gque se tenga stock de todas las materias primas para la produccion
respectiva.

o Produccion: Asegurar el stock de insumos y materia prima, material para
la produccién de mercaderia segun temporada. Planificar y cumplir con la
produccidn segun objetivos de la empresa y fechas establecidas.

o Distribucion: Asegurar la entrega en tiempo real y dentro de las fechas
programadas. Realizar seguimiento del personal que entregara los productos
garantizando la calidad, discrecion y orden al momento de realizarlo.

e Gerencia Administrativa: Departamento responsable del recurso humano, de la
gestion y de la solvencia de la empresa.

o Legal: Se encargard de velar por los temas de politicas internas de la
empresa, asi como de disefiar los contratos para los trabajadores y politicas
de clientes. Trabajara de la mano con Recursos Humanos y Comercial
principalmente.

o Recursos Humanos: Encargados del factor humano, evalia a los
colaboradores, motiva al personal, asi como también genera capacitaciones
para perfeccionar y aportar con su aprendizaje continuo.

o Contabilidad y Finanzas: Encargados de la parte financiera de la
compaiiia, analizar los estados de resultados y asegurar la liquidez de la
empresa. Debera reportar cualquier anomalia en los procesos de compras,

produccion, contratacion, entre otros de la empresa.

8.4. Procesos de Reclutamiento, Seleccidon y Contratacion
El proceso de reclutamiento, seleccion y contratacion tiene por meta que la compafiia

contraté al personal idoneo para desempefiar el puesto y las funciones que correspondan. Estas
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competencias deben estar expuestas dentro del Manual de Organizacion y Funciones que debe
ser actualizado constantemente. Debe existir una coherencia entre el perfil del puesto,
competencias y habilidades de la persona para el puesto vacante. La empresa Carrousel estara
abierta a la diversidad de perfiles en todos los procesos de reclutamiento y seleccion de capital
humano. Basara sus procesos en los principios y valores descritos en la Planificacion
Estratégica como igualdad de oportunidades, liderar con amor y trabajo en equipo,
promoviendo también la contratacion de personal con discapacidad inclusive.

Para ello, hemos desarrollado el proceso de reclutamiento, seleccidn y contratacion que

se puede ver en la Figura 46.

{ N { N { N
Desicion de Examen Médico y
Puesto Vacante ., Y
Seleccién Psicoldgico
. J . J . J
{ N { N { N
Busqueda de Verificacion de
requisitos de forma Referencias y Contratacién
interna Antecedentes
. J . J . J
{ N { N
Busqueda de
Candidatos Fase de Entrevistas
eCandidatos Internos y Pruebas
eCandidatos Externos
\ J \ J
{ N { N
Seleccion y
Reclutamiento de Revision de CV
Candidatos
\ J \ J

Figura 46. Proceso de Reclutamiento, Seleccion y Contratacion
Fuente: Elaboracion propia.
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8.4.1. Tipo de Contratacion

La empresa tendra las siguientes modalidades de contratacion (GeoVictoria, 2021):

e Contrato A Plazo Indeterminado: para las labores permanentes y continuas como,
por ejemplo, las gerencias, jefaturas, analistas y asistentes; sobre todo quienes
laboren en las areas administrativas.

e Contrato por Incremento de Actividad: este tipo de contrato se utiliza para empresas
que inician actividades, y se utilizara, sobre todo, para las areas de produccién para

quienes desempefien funciones de corte, confeccidn y estampado.

La contratacion para el personal se dard inicialmente por 03 meses como un periodo de
prueba, que luego sera sujeto a evaluacion por parte de su jefatura para ver si continua o no.
De pasar los 3 meses, se cambiara la modalidad del contrato a plazo indeterminado. Cada
departamento comunicard a Recursos Humanos sobre la renovacion, ascenso o despido de un
empleado.

8.4.2. Régimen Laboral de la Empresa

El régimen de la empresa sera el del Régimen Laboral de Micro y Pequefia Empresa
(MYPE), debido a que la empresa estara iniciando sus operaciones y dentro de la planificacion
financiera estimada, dentro del propdsito de este plan, se pretende estar en el rango de ventas
que tienen un maximo de 1700 UIT, cuyo valor de cada UIT es de S/ 4,300 para la Pequefia
Empresa.

Este regimen exige contratos con las siguientes condiciones:

e Remuneracién minima vital de S/ 930 mensuales.

e Periodo de prueba legal de 03 meses

e 48 horas semanales como maximo, es decir, 08 horas diarias.

e 01 dia minimo de descanso semanal.
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e Descanso vacacional de 15 dias calendario pagado por la empresa, y pueden vender
7 dias calendario con su respectiva remuneracion.

e Seguro social de ESSALUD con aporte del 9% de la remuneracion pagada por la
empresa.

e Afiliacion a la ONP o AFP.

e CTS para los trabajadores de la Pequefia Empresa, que tienen derecho a un
equivalente de medio sueldo por afio de servicios.

e Descanso médico sustentado y remunerado.

e 02 gratificaciones al afio en julio y diciembre.

e Utilidades para quienes laboren dentro de la Pequefia Empresa.

e Indemnizacién por despido.

Todas las normas y la actualizacidn de éstas se regiran a través de la ley.
8.5. Induccidn, Capacitacion y Evaluacion del Desempefio

La induccion son los programas que tendra la empresa para poder introducir al nuevo
personal dentro de su puesto, ayudandolo a organizar sus nuevas responsabilidades dentro de
la empresa y de las politicas que ésta tiene.

Durante la formacién de los trabajadores, que tendra a cargo el area de Recursos
Humanos, se encuentran las capacitaciones. La formacion tendra como objetivo incrementar la
productividad, promover un ambiente y sensacion de seguridad dentro de la empresa, contar
con recursos altamente calificados para el desempefio de las labores. Las capacitaciones seran
dirigidas para todos los que laboren dentro de la empresa, de modo que mejoren sus habilidades
para realizar su trabajo.

Por Gltimo, la evaluacién del desempefio es el procedimiento para medir la performance

del capital humano. Tiene como objetivo ver si el trabajador esta alcanzando la productividad
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deseada dentro de la empresa ya que el objetivo es que se sienta motivado para llevar a cabo
todas las actividades que corresponden.
La gestion del desemperio se evaluara segun 3 niveles:
e Nivel Alto: para quienes ocupen cargos de gerencia.
e Nivel Medio y Profesional: para quienes ocupen cargos de jefaturas y de analistas.
e Nivel Técnico: para quienes ocupen cargos de asistentes, supervisores y servicios

de produccion.

Las competencias a evaluar seran las siguientes:
e Estilo de liderazgo.
e Actitud positiva frente al trabajo.
e Relaciones interpersonales.
e Satisfaccion laboral.
e Motivacion al logro.

e Capacidad de desarrollo hacia la productividad.

8.6. Cultura Organizacional

Dentro de la empresa se compartird con todos los trabajadores la posicién de liderazgo
que tendra Carrousel en el mercado, en el sentido de preservar el amor con su entorno y clientes,
complementandolo con las actividades de responsabilidad social para disminuir el impacto con
el medio ambiente.

8.6.1. Valores

Los valores de la cultura organizacional que tendra la empresa son los siguientes:

e Compromiso: cumplir de forma oportuna interna y externamente con los

compromisos requeridos.
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e |gualdad: cada trabajador es importante, por ello, se debe entregar a cada uno lo que

le corresponde en base a sus méritos, perfiles, capacidades y necesidades.

e Servicio de calidad: conociendo y atendiendo a todos los clientes.

e Liderazgo conamor: liderando el mercado con amor, respetando el medio ambiente,

ofreciendo productos Gnicos que disminuyan el impacto en el entorno.

e Responsabilidad social: realizando campafias de venta de productos reciclados

cuyos fondos irdn a ayudar a alguna comunidad dentro del Perd.

8.6.2. Trabajo en Equipo

Habilidad para trabajar y participar de forma conjunta y activa en el logro de objetivos

y metas, segun lo que oriente el plan estratégico de la empresa. Dentro de las competencias que

se requiere se encuentran las siguientes:

e|dentifica los objetivos del equipo y orienta el trabajo.
*Primero los intereses de la empresa.
eIntegra al equipo.

eApoya y acompania a los miembros del equipo en la solucién de las
tareas.

eAnima, motiva a suscompaneros a alcanzar sus objetivos.

eInteractua con los miembros del equipo creando un ambiente de
trabajo amistoso.
eSolicita la opinidn valorando sus ideas y experiencia.

eTrabaja de forma cooperativa con su equipo.
oEsta dispuesto a compartir informacion que ayude a sus companieros.
eMantiene una mentalidad abierta para mejorar su desempefio.

Figura 47 Competencias del trabajo en equipo

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6.3. Orientacion al Cliente

Capacidad y estrategia de negocio que sitda al cliente como lo mas importante y centra
en él su atencion. Es una tarea que implica demostrar la excelencia del desempefio de los
trabajadores que genera soluciones oportunas y practicas para el fortalecimiento de las
relaciones con los clientes internos y externos. Estas competencias son requeridas
principalmente para los asesores de venta y managers de tiendas. Dentro de las competencias

gue se requieren se encuentran las siguientes:

e Planifica las actividades y las del equipo contemplando las necesidades y
expectativas del cliente.

e Investiga acerca de las necesidades actuales segun estudios de satisfaccion.

e Aborda y da respuesta a las solicitudes de los clientes dandoles una solucion
enmarcada en satisfaccion.

e Escuchar, conocer y comprender a los clientes.

¢ Adecua productos y servicios acorde con las necesidades actuales y potenciales,
seglin estudios de mercado internos y externos.

¢ Atiende personalmente a los clientes y mantiene comunicacion por canales
digitales.

*Motiva a los colaboradores con el objetivo de crear y mantener un espiritu
innovador.

eEnvuentra nuevas maneras para crear valor en los clientes.

Figura 48 Competencias de la Orientacion al Cliente Interno y externo.
Fuente: Elaboracion propia.

8.6.4. Innovacion

Comprende las habilidades que tienen los colaboradores para generar y presentar ideas
y procesos novedosos que se puedan concretar en acciones en el mediano plazo. Los
trabajadores dentro de sus equipos deben ser capaces de innovar dentro de cada una de las
tareas que se les asigna. Dentro de las competencias que se requiere se encuentran las

siguientes:
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eMente abierta a nuevas soluciones e ideas.

e|nvestiga diferentes casos para conseguir nuevas ideas y aportar al
equipo.

eAporta soluciones originales o por experiencia a los casos de la
empresa.

*Ofrece soluciones creativas y encuentra formas eficaces de hacer su
trabajo.
eBusca nuevas alternativas de solucion de forma fisica o virtual.

oEs practico e innovador.
eRealiza cambios o mejoras sin romper con el esquema de trabajo.

Figura 49 Competencias para la Innovacion
Fuente: Elaboracion propia.

8.7. Remuneraciones y Compensaciones

Las remuneraciones y beneficios laborales iran en equilibrio con la experiencia y
funciones del puesto requerido. Para ello se contara con la remuneracién bésica y para el caso
del area de Ventas, se otorgaran beneficios como bonos por superar las metas de ventas
mensuales. En tanto, el objetivo de una remuneracion atractiva sera atraer personal calificado,
retener a empleados actuales, motivar a un mejor desempefio, gestionar y controlar los costos.
Sin embargo, como parte de la motivacion laboral, se ha previsto un incremento del salario
anual en un 10% que ird de la mano con la gestion del desempefio que sera evaluado por
Recursos Humanos.

A continuacion, se muestra el nivel de remuneracion por cada puesto, no todos los
puestos apareceran desde el inicio de operaciones, pero irdn variando o creciendo segun el

volumen de ventas de la empresa.



Tabla 42. Detalle de Remuneraciones Mano de Obra Directa en afio 1

% DE Costo
PERSONAL PART. Mensual

MANO DE OBRA DIRECTA

Patronista 100% 1,308.00
Encargado de compras 100% 1,635.00
Cortador 100% 1,308.00
Estampador 100% 1,308.00
Costurera 100% 1,308.00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 43. Detalle de Remuneraciones de Mano de Obra Indirecta en afio 1.

% DE Costo

PERSONAL PART. Mensual
MANO DE OBRA INDIRECTA
Personal de Produccién
Jefe de Produccion 100% 5,450.00
Supenvisor 100% 1,744.00
Almacenero 100% 1,308.00
Transportista 100% 1,308.00
Personal de Administracién
Gerente General 100% 8,720.00
Disefiador 1 100% 2,180.00
Disefiador 2 100% 2,180.00
Jefe de Administracion y Finanzas 100% 4,360.00
Analista de RRHH y Cultura 100% 2,180.00
Contador 100% 2,180.00
Encargado de Tesoreria 100% 2,725.00
Encargado de Senicios Generales 100% 2,725.00
Seguridad 100% 1,635.00
Limpieza 100% 1,308.00
Personal de Marketing y Ventas
Manager de tienda 100% 2,725.00
Asesora de Tiendas 100% 1,635.00
Jefe de Ventas 100% 4,360.00
Jefe de Marketing 100% 4,360.00
Community Manager 100% 3,815.00
Jefe de Senicio al Cliente 100% 3,270.00
Ejecutivo 1 de Senicio al Cliente 100% 1,962.00

Fuente: Elaboracion propia.

8.8. Presupuesto de Recursos Humanos
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El presupuesto de recursos humanos estd compuesto por la planilla correspondiente a

la proyeccion a 5 afios, tal como se muestra en la Tabla 44.



Tabla 44. Presupuesto de recursos humanos.

PERSONAL Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
MANO DE OBRA
DIRECTA 98,100 159,707 174,226 188,744 203,263
Patronista 15,696 17,266 18,835 20,405 21,974
Encargado de compras 19,620 21,582 23,544 25,506 27,468
Cortador 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Estampador 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Costurera 31,392 51,797 56,506 61,214 65,923
MANO DE OBRA
INDIRECTA 765,180 955,363 1,128,542 1,316,110 1,518,065
Personal de Produccion 117,720 164,023 178,934 193,846 208,757
Jefe de Produccion 65,400 71,940 78,480 85,020 91,560
Supervisor 20,928 23,021 25,114 27,206 29,299
Almacenero 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Transportista 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Personal de 362,316 | 398,548 434,779 471,011 507,242
Administracion
Gerente General 104,640 115,104 125,568 136,032 146,496
Disefador 1 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Disefiador 2 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Jefe de Administracion y 52,320 57,552 62,784 68,016 73.248
Finanzas
Analista de RRHH y 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Cultura
Contador 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Encargado de Tesoreria 32,700 35,970 39,240 42,510 45,780
Encargado de Servicios 32700 | 35970 39,240 42,510 45,780
Generales
Seguridad 19,620 21,582 23,544 25,506 27,468
Limpieza 15,696 17,266 18,835 20,405 21,974
see;st‘;ga' deMarketingy | 505140 | 392,792 514,829 651,253 802,066
Manager de tienda 32,700 71,940 117,720 170,040 228,900
Asesora de Tiendas 39,240 86,328 141,264 204,048 274,680
Jefe de Ventas 52,320 57,552 62,784 68,016 73,248
Jefe de Marketing 52,320 57,552 62,784 68,016 73,248
Community Manager 45,780 50,358 54,936 59,514 64,092
Jefe de Servicio al Cliente 39,240 43,164 47,088 51,012 54,936
(E:‘“egr‘:tté"o 1 de Servicio al 23,544 25 898 28.253 30,607 32,962
Remuneracion Total (S/) 863,280 1,115,070 1,302,768 1,504,854 1,721,328

Fuente: Elaboraciéon propia.
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8.9. Conclusiones del Plan de Recursos Humanos

Las conclusiones correspondientes al plan de Recursos Humanos son:

e Definicidn del organigramay areas que conforman la empresa.

e Todas las jefaturas iniciaran a partir del ler afio, ademas, la empresa contara con
el personal operativo desde el primer afio de operaciones.

e El area Legal sera subcontratada desde el primer afio.

e Se describieron los principales perfiles de las areas dentro de la organizacion.

e Lamodalidad de contratacién iniciara con un periodo de prueba de 03 meses para
luego de la evaluacion pasar a contrato indeterminado.

e El régimen de la empresa seréd el Regimen Laboral de Micro y Pequefia Empresa.

e Se calculé un presupuesto anual para el plan de recursos humanos de S/ 863,280

que se incrementara en 10% anual a partir del 2do afio.
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Capitulo 9
Plan Financiero

En este capitulo se desarrollara el andlisis y la justificacion de la realizacion del Plan
de Negocios a traves del andlisis de la evaluacion financiera de la propuesta de valor de la
marca Carrousel, ropa para nifios de 0 a 10 afios. Se determinara los ingresos esperados, la tasa
interna de rendimiento y de retorno de la inversion, asi como el tiempo requerido para alcanzar
el punto de equilibrio.

Ademas, se analizara el nivel de inversion requerida para su ejecucion, asi como los
costos totales de los bienes y servicios que se incluyen en la propuesta, asi como el aporte de
socios y de entidades externas.

9.1. Supuestos

Los supuestos considerados para la evaluacién financiera son los siguientes:

e El tiempo de evaluacién del proyecto es de 5 afios, considerando el retorno de
inversion y el ciclo de vida del proyecto.

e Se asume una inflacién constante de 3% durante el periodo de evaluacion.

e Cada producto posee un margen de ganancia superior a 15%.

e El precio de venta de cada producto se mantendra constante durante la
evaluacion y se incrementara en 3% al afio.

e No se considera perpetuidad.

e El flujo de caja proyectado no considera el IGV.

e Las tasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) y del Impuesto a la Renta
(IR) son de 18% y 30%, respectivamente.

e La estructura de capital estd formada por 50% de capital propio y 50% de

deuda bancaria.



150

e EIVAN se calcularé con el costo promedio ponderado de capital.

9.2. Ingresos

Las prendas de vestir para nifios y nifias de 0 a 10 afios de la marca Carrousel, se
venderan todo el afio, bajo el esquema de un precio por producto constante obtenido de acuerdo
al analisis del punto de equilibrio y el margen de ganancia para cada producto. El proyecto
considera un incremento en el precio de los productos en 3% al afio.

Los ingresos anuales se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 45. Ingresos de ventas del afio 1 al 5.

INGRESOS ANUALES X VENTAS DE PRODUCTOS
ITEMS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos Polo 178,438.62 | 220,550.13 | 272,599.96 336,933.55 416,449.87
Ingresos Vestido 490,774.43 | 606,597.20 | 749,754.14 926,696.11 | 1,145,396.40
Ingresos Pantalon Algodon 146,147.29 | 180,638.05 | 223,268.63 275,960.03 341,086.59
Ingresos Pantalon Jean 174,141.71 | 215,239.15 | 266,035.59 328,819.99 406,421.51
Ingresos Casaca Jean 145,166.58 | 179,425.89 | 221,770.40 274,108.22 338,797.76
Ingresos Abrigo 335,722.38 | 414,952.86 | 512,881.73 633,921.82 783,527.37
Ingresos Short 54,485.94 67,344.63 83,237.96 102,882.11 127,162.29
Ingresos Falda 70,873.01 87,599.04 | 108,272.41 133,824.70 165,407.33
Ingresos Polera 136,708.30 | 168,971.46 | 208,848.72 258,137.02 319,057.36
Ingresos Cardigan 90,045.26 | 111,295.94 | 137,561.79 170,026.37 210,152.59
Ingresos Camisa 88,607.44 | 109,518.80 | 135,365.23 167,311.43 206,796.92
Ingresos Body 182,163.53 | 225,154.13 | 278,290.50 343,967.06 425,143.29
Ingresos Enterizo 235,520.74 | 291,103.63 | 359,804.09 444,717.85 549,671.26
Ingresos Pack Accesorios 131,307.53 | 162,296.11 | 200,598.00 247,939.12 306,452.75
Ingresos Serv. Vestidos Fiesta 71,941.12 88,919.22 | 109,904.15 135,841.53 167,900.14
Total Ing. Anuales (S/) 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423

Fuente: Elaboracién propia.
9.3. Inventario segun Demanda Proyectada.

Las unidades de inventario se han considerado segun la demanda proyectada en base a
los resultados de las encuestas y a nuestro planteamiento de gestidn estratégica de marketing y
comercial. Durante el primer afio dentro del inventario se considerara la confeccion de 18,141

prendas de vestir.



Tabla 46. Inventario de prendas del afio 1 al 5.

ANOS
ITEMS Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Tasa de Crecimiento (%) 20% 20% 20% 20% 20%
Cantidad de Polo 1,823 2,188 2,625 3,150 3,780
Cantidad de Vestido 2,720 3,264 3,917 4,700 5,640
Cantidad de Pantalén Algodén 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Pantalon Jean 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Casaca Jean 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Abrigo 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Cantidad de Short 545 654 785 942 1,130
Cantidad de Falda 545 654 785 942 1,130
Cantidad de Polera 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Cardigan 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Camisa 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Cantidad de Body 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Cantidad de Enterizo 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Cantidad de Pack Accesorios 726 871 1,045 1,255 1,505
Cantidad de Vestidos Fiesta 180 216 259 311 373
Cantidad Inventario Total 18,141 21,769 26,123 31,348 37,617

Fuente: Elaboracién propia.
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Se ha determinado que el crecimiento del 1er afio hacia adelante sera del 20% de forma

constante. Todo ello sera ejecutado segun las estrategias del plan de marketing.

9.4. Precios

Los precios de venta considerados en el presente plan se han definido en base a la

investigacion de mercado en el capitulo 4. Segln las entrevistas obtenidas y la observacién en

tiendas y en paginas web, los precios promedio por prenda de Carrousel son los siguientes:
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Tabla 47. Precios por tipo de prenda.

Prendas de Vestir Precio
Precio Polo S/ 97
Precio Vestido S/ 179
Precio Pantalon Algoddn S/ 100
Precio Pantal6n Jean S/ 119
Precio Casaca Jean S/ 159
Precio Abrigo S/ 230
Precio Short S/ 99
Precio Falda S/ 129
Precio Polera S/ 150
Precio Cardigan S/ 99
Precio Camisa S/ 97
Precio Body S/ 100
Precio Enterizo S/ 129
Precio Pack Accesorios S/ 179
Precio Servicio Vestidos Fiesta S/ 399

Fuente: Elaboracion propia.
9.5. Estructura de Costos por Prenda

Los costos de las prendas estan definidos por materiales directos, mano de obra directa
y costos indirectos de fabricacidn. A continuacion, los costos unitarios de materiales directos
de un polo, vestido, pantalon de algodon, abrigo, body y enterizo. Todas las estructuras de

prendas se encontraran de igual forma en el Anexo F.



Tabla 48. Costo total unitario de Polo.

153

PRODUCTO 1: POLO
CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 1 (unidades) | 100 1
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén Pima 30/1 Kg. 10 34.1 341.00 3.41
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Hilos Cono 5 2 10.00 0.10
Estampado Pieza Unidad 100 1 100.00 1.00
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 951.00 9.51
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,481.00 14.81

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 49. Costo total unitario de Vestido.
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PRODUCTO 2: VESTIDO

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 2 (unidades) I 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Tela de Algodén Metro 30 30 900.00 9.00
Forro algodén 100% Metro 10 12 120.00 1.20
Elastico Metro 4 12 48.00 0.48
Estampado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Bordado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Hilos Cono 10 2 20.00 0.20
Botones Unidad 400 1 400.00 4.00
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,358.00 23.58
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,888.00 28.88

Fuente: Elaboraciéon propia.



Tabla 50. Costo total unitario de Pantalon de Algodon.
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PRODUCTO 3: PANTALON ALGODON

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 3 (unidades) | 1001
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén 20/1 Kg. 10 30 300.00 3.00
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Rib Kg. 1 10 10.00 0.10
Elastico Metro 5 12 60.00 0.60
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,056.00 10.56
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senvicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,586.00 15.86

Fuente: Elaboracién propia.
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PRODUCTO 6: ABRIGO

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 6 (unidades) | | 100|
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Plush Metro 30 40 1,200.00 12.00
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Cierre Unidad 100 1 100.00 1.00
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,086.00 20.86
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senvicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,616.00 26.16

Fuente: Elaboracion propia.
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PRODUCTO 12: BODY

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 12 (unidades) | | 100|
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén Pima 30/1 Kg. 10 35 350.00 3.50
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Lazos Unidad 100 0.1 10.00 0.10
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 5 2 10.00 0.10
Botones a presion Unidad 400 0.2 80.00 0.80
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,150.00 11.50
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 400 0.20 80.00 0.80
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 400.00 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,760.00 17.60

Fuente: Elaboraciéon propia.
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PRODUCTO 13: ENTERIZO
Cantidad de producto 13 (unidades) | > | 100|

MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén Pima 30/1 Kg. 15 35 525.00 5.25
Plush Metro 20 40 800.00 8.00
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Botones a presion Unidad 1100 0.2 220.00 2.20
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,259.00 22.59

MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 1100 0.20 220.00 2.20
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 540.00 5.40

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 3,009.00 30.09

Fuente: Elaboracién propia.

Se realizé el costeo mostrado tanto para ropa de nifias, nifios y bebés

. Dentro de las

cantidades de materia prima se considerd un porcentaje del 20% para las mermas y de un 10%

que corresponde al stock de seguridad, en caso de que suceda algn imprevisto en el desarrollo

de la prenda.

9.6. Andlisis de Punto de Equilibrio

El anélisis del punto de equilibrio es importante para precisar el momento en el cual la

empresa a generar dinero, cubriendo sus costos fijos y variables, en términos de cantidad de
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prendas y de monto. Antes de presentar el punto de equilibrio anual, es preciso identificar los
costos fijos del proyecto, la estructura de costo variable unitario y costos fijo unitario. A
continuacion, la estructura de costos del proyecto:

Tabla 54. Estructura de Costos.

Estructura de Costos

COSTOS Afio 1 ARo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
COSTOS FIJOS (S/) 1,784,245 1,993,102 | 2,183,233 | 2,385,284 2,598,276
Gastos Generales 345,600 355,968 366,647 377,646 388,976
Gastos Administrativos 482,436 565,043 616,260 667,479 718,700
Gastos de Ventas 837,240 961,451 | 1,100,547 | 1,254,543 1,423,455
Gastos Financieros 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Depreciacién 47,148 47,148 47,148 47,148 47,148
Amortizacion de intangible 8,013 8,013 8,013 8,013 8,013
COSTOS VARIABLES (S/) 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Materiales e insumos 294,236 353,084 423,700 508,440 610,128
Mano de Obra Directa 67,446 80,935 97,122 116,546 139,856
Gastos Indirectos de fabricacion 38,096 45,715 54,858 65,830 78,996
Total de Costos (S/) 2,184,023 2,472,836 | 2,758,913 | 3,076,100 3,427,256

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de contar con los calculos en la estructura de costos, podemos hablar el punto de
equilibrio por afo. Este se calcula asi: Costo Fijo / (Precio — Costo Variable Unitario); y se
presenta en la siguiente tabla:

Tabla 55. Punto de Equilibrio Anual.

Punto de Equilibrio Anual

RUBRO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo Fijo Total 1,784,245 1,993,102 | 2,183,233 | 2,385,284 2,598,276
Costo Variable Unitario 22.04 26.44 31.73 38.08 45.70
Costo Fijo Unitario 98.35 98.35 98.35 98.35 98.35
Precio Unitario del producto 139.58 143.76 148.08 152.52 157.09
PUNTO DE EQUILIBRIO (cantidad) 15,180 16,989 18,766 20,843 23,324
PUNTO DE EQUILIBRIO (S/) 2,118,773 2,442,367 | 2,778,734 | 3,179,013 3,664,120

Fuente: Elaboracion propia.

En el primer afio, los costos fijos ascienden a S/ 1°784,245, el costo variable unitario es
de S/ 22.04, el costo fijo unitario es de S/ 98.35 y el precio unitario que engloba los 14

productos mas el servicio de confeccion de vestidos de fiesta es de S/ 139.58. Por lo tanto, para



160

el primer afo, el punto de equilibrio en cantidad de prendas es de 15,180 unidades, que
significaria S/ 2°118,773.
9.7. Inversion y Fuentes de Financiamiento

9.7.1. Inversion inicial

La inversion inicial del proyecto estd compuesta por materiales de oficina, maquinaria
y equipo, mobiliario pre operativo, arreglos en la tienda comercial principal en surco, en la
remodelacion de oficinas y taller, activos intangibles, marketing, gastos administrativos y

capital de trabajo. La inversion inicial es de S/ 499,350.89 y se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 56. Inversiones iniciales.

INVERSION INICIAL

Rubros de Inversiones Unidad Cantidad | Precio Unitario Prelc(l;\)/con IGV Prelg\(; sin
Inversion en ACTIVO FIJO (1) 376,490.00 57,430.68 319,059.32
Equipamiento y Maquinaria de Produccién 52,020.00 7,935.25 44,084.75
Méaquina de coser recta Unidad 2 2,800.00 5,600.00 854.24 4,745.76
Maquina remalladora Unidad 2 2,310.00 4,620.00 704.75 3,915.25
Maquina overlock Unidad 2 1,800.00 3,600.00 549.15 3,050.85
Bordadora de 6 cabezales Unidad 2 10,000.00 20,000.00 3,050.85 16,949.15
Impresora digital para estampado Unidad 1 15,000.00 15,000.00 2,288.14 12,711.86
Cortadora industrial Unidad 2 700.00 1,400.00 213.56 1,186.44
Estampadora serigrafica Unidad 1 1,800.00 1,800.00 274.58 1,525.42
Equipamiento de Oficina 129,240.00 19,714.58 109,525.42
Auto para entregas Unidad 2 46,200.00 92,400.00 14,094.92 78,305.08
Laptop Unidad 10 1,800.00 18,000.00 2,745.76 15,254.24
Impresora Unidad 2 1,400.00 2,800.00 427.12 2,372.88
Teléfono fijo Unidad 2 120.00 240.00 36.61 203.39
Celulares Unidad 20 250.00 5,000.00 762.71 4,237.29
PC MAC Unidad 2 5,400.00 10,800.00 1,647.46 9,152.54
Equipos de limpieza, seguridad y otros 500.00 76.27 423.73
Aspiradora Unidad 1 350.00 350.00 53.39 296.61
Otros equipos de limpieza Global 1 150.00 150.00 22.88 127.12
Herramientas 2,500.00 381.36 2,118.64
Herramientas de confeccién en general Global 1 2,500.00 2,500.00 381.36 2,118.64
Muebles en General 52,230.00 7,967.29 44,262.71
Mesas de trabajo Unidad 6 800.00 4,800.00 732.20 4,067.80
Set serigrafia Unidad 1 4,500.00 4,500.00 686.44 3,813.56
Colgadores Unidad 12 150.00 1,800.00 274.58 1,525.42
Anaqueles Unidad 12 120.00 1,440.00 219.66 1,220.34
Estantes metdlicos Unidad 12 250.00 3,000.00 457.63 2,542.37
Mandiles Unidad 30 50.00 1,500.00 228.81 1,271.19
Tarjetas de Identificacién Unidad 30 40.00 1,200.00 183.05 1,016.95
Escaparates Unidad 2 2,500.00 5,000.00 762.71 4,237.29
Caja registradora Unidad 2 890.00 1,780.00 271.53 1,508.47
Impresora Unidad 2 570.00 1,140.00 173.90 966.10
Bancos Unidad 5 400.00 2,000.00 305.08 1,694.92
Percheros Unidad 10 350.00 3,500.00 533.90 2,966.10
Estanteria metdlica Unidad 5 490.00 2,450.00 373.73 2,076.27
Espejos probadores Unidad 5 250.00 1,250.00 190.68 1,059.32
Maniquis Unidad 4 80.00 320.00 48.81 271.19
Counter de recepcion Unidad 1 3,500.00 3,500.00 533.90 2,966.10
Alfombras Unidad 4 1,200.00 4,800 732 4,067.80
Sofas Unidad 4 500.00 2,000 305 1,694.92
Sillas Unidad 25 250.00 6,250 953 5,296.61
Infraestructura (construccion) 140,000.00 21,355.93 118,644.07
Adecuacion del local Unidad 2 70,000 140,000 21,356 118,644.07
Inversiéon en GASTOS INTANGIBLES (2) 40,065.00 - 40,065.00
Gasto de organizacién y constitucion 5,965.00 - 5,965.00
Constitucion de Empresa, actas y registro de marca Global 1 3,035 3,035.00 3,035.00
Licencias Global 1 430 430.00 430.00
Software para disefio de moda Global 1 1,500 1,500.00 1,500.00
Software para almacén y logistica Global 1 1,000 1,000.00 1,000.00
Gastos en capacitacion 1,600.00 - 1,600.00
Capacitacién de colaboradores Global 1 1,600 1,600.00 1,600.00
Gastos en Publicidad y Promocién inicial 32,500.00 - 32,500.00
Disefio Pagina Web + Tienda Virtual + APP Global 1 20,000 20,000.00 20,000.00
Marketing digital publicidad Global 1 12,500 12,500.00 12,500.00
CAPITAL DE TRABAJO (3) 82,795.89 - 82,795.89

Requerimiento de Capital de Trabajo Global 1 82,795.89 82,795.89 82,795.89
TOTAL DE INVERSION (sh 499,350.89 57,430.68 441,920.21

Fuente: Elaboracion propia.
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La depreciacion es la pérdida de valor constante de bienes como inmuebles, maquinaria

y equipos. En el caso del presente plan de negocio, se realizara segun el método lineal entre 4

afios hasta por 25 afios (inmuebles), como se puede ver en la siguiente tabla:

Tabla 57. Depreciacion mensual.

Fuente: Elaboracion propia.

. Monto de | Vida Util - Depreciacion Weller el
Depreciacion . o Depreciaciéon % Rescate de
Inversion (Afios) Anual( S/) ) »
Activo Fijo
Equipamiento y Maquinaria de Produccion 44,084.75 5 20% 8,816.95 -
Equipamiento de Oficina 109,525.42 5 20% 21,905.08
Equipos de limpieza, seguridad y otros 423.73 5 20% 84.75
Herramientas 2,118.64 4 25% 529.66
Muebles en General 44,262.71 4 25% 11,065.68 -
Infraestructura (construccion) 118,644.07 25 4% 4,745.76 94,915.25
Total Depreciaciéon Anual S/ 319,059.32 47,147.88 94,915.25
Depreciacion mensual S/ 3,928.99
Depreciacién por dia S/ 151.12

Por otro lado, el trato para activos intangibles que, por lo general, es software, no tiene

una vida util definida, asi que dependera de cada proyecto asignar la cantidad de afios que se

amortizara. En el caso del presente plan de negocio, se ha propuesto una amortizacién por 5

afios considerando la vida del proyecto. El detalle se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 58. Amortizaciones mensuales.

Depreciacion Monto de Vida Util | Depreciacion | Depreciacion
P Inversion (Afios) % Anual( S/)
Gasto de organizacion y constitucién 5,965.00 5 20% 1,193.00
Gastos en capacitacion 1,600.00 5 20% 320.00
Gastos en Publicidad y Promocién inicial 32,500.00 5 20% 6,500.00
Total Depreciacién Anual S/ 40,065.00 8,013.00
Amortizacion de Intangible mensual S/ 667.75
Amortizacién por dia S/ 25.68

Fuente: Elaboracion propia.
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El capital de trabajo se estimara de acuerdo al deficit maximo acumulado utilizando la proyeccion de ingresos y gastos estimado para el

primer afio de operaciones. Ademas, se ha determinado que la politica de cobro y pago a proveedores sera al contado. En la tabla 59 se puede ver

la variacién del capital de trabajo segun el saldo acumulado mes a mes. El déficit maximo acumulado es de S/ 82,796 en el mes de abril.

Tabla 59 Capital de Trabajo.

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE "I;O’.\]'I(')A]I?
INGRESOS 118,311 130,231 143,150 157,307 173,198 190,698 209,723 230,934 253,786 279,337 307,359 338,011 2,532,044
Ventas 118,311 130,231 143,150 157,307 173,198 190,698 209,723 230,934 253,786 279,337 307,359 338,011 2,532,044
EGRESOS 156,380 157,342 158,432 159,641 160,988 162,408 164,055 165,787 167,727 169,900 172,267 174,822 1,969,749
Costos Variables 10,006 10,969 12,059 13,267 14,615 16,035 17,681 19,414 21,353 23,526 25,894 28,449 213,269
Materiales e insumos directos 6,093 6,680 7,343 8,078 8,898 9,762 10,764 11,818 13,001 14,323 15,764 17,320 129,843
Mano de obra directa 1,313 1,435 1,578 1,738 1,915 2,096 2,317 2,538 2,792 3,079 3,390 3,721 27,913
Costos indirectos de fabricacion 825 901 991 1,092 1,203 1,317 1,455 1,594 1,754 1,934 2,129 2,337 17,533
Pago a cuenta del IR (1.5%) 1,775 1,953 2,147 2,360 2,598 2,860 3,146 3,464 3,807 4,190 4,610 5,070 37,981
Costos Fijos 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 1,756,480
Gastos generales 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 345,600
Gastos administrativos 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 482,436
Gastos de marketing y ventas 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 837,240
Cuotas de pago préstamos 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 91,204
SALDO DEL MES (S/) -38,069 -27,111 -15,283 -2,333 12,210 28,290 45,668 65,146 86,060 109,437 135,092 163,189 562,295
SALDO ACUMULADO (S/) -38,069 -65,180 -80,463 -82,796 -70,586 -42,296 3,372 68,518 154,578 264,015 399,106 562,295

Fuente: Elaboracion propia.
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9.7.4. Fuentes de financiamiento
El presente plan de negocio requerird una inversion de S/ 499,350.89, donde la
estructura de financiamiento sera de la siguiente manera: 50% capital de socios a una tasa del

20% anual y 50% por préstamo bancario con el detalle que se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 60. Financiamiento con banco.

Tasa Efectiva Mensual (%) 2.24%
Tasa Efectiva Anual (%) 30%
Meses 60
Prestamo (S/) 249,675.45
Meses Saldo Inicial Intereses Amortizacion Cuota Mensual
(S)) (S)) (S (S))
ANO 1 63,808 27,396 91,204
ANO 2 55,479 35,725 91,204
ANO 3 44,618 46,586 91,204
ANO 4 30,454 60,750 91,204
ANO 5 11,984 79,219 91,204
Total Intereses S/ 206,343.22 | S/ 249,675.45 | S/ 456,018.67

Fuente: Elaboracion propia.

La tasa del costo de la deuda es de 30% anual para soles (BCP, 2022) y se obtuvo a
través de la basqueda de informacidn en la pagina del Banco de Crédito del Perd. Este banco
otorga esta tasa para el segmento de capital de trabajo para empresas con periodos entre 36 y
72 meses. El préstamo S/ 249,675.45 seran cubiertos con una tasa anual de 30%, bajo la
condicion de cuotas iguales por un periodo de 60 meses.

9.8. Estados Financieros Proyectados

Se presentan los estados financieros proyectos los cuales son el estado de resultados

proyectos y estado de flujo de efectivo. Los presupuestos corresponden al horizonte de 5

anos.
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El estado de resultados proyectados del afio 1 al 5 se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 61. Estado de resultados

Estado de Resultados (EGYP)

ANOS
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos por Ventas (S/) 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423
Costo de produccion 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Utilidad Bruta 2,132,266 2,649,872 3,292,513 4,090,270 5,080,443
Gastos Generales 345,600 355,968 366,647 377,646 388,976
Gastos Administrativos 482,436 565,043 616,260 667,479 718,700
Gastos de Ventas 837,240 961,451 1,100,547 1,254,543 1,423,455
Utilidad de Operacién - EBITDA 466,990 767,410 1,209,058 1,790,601 2,549,313
Depreciacion 47,148 47,148 47,148 47,148 47,148
Amortizacién de Intangible 8,013 8,013 8,013 8,013 8,013
Utilidad antes de Intereses e Impuestos - EBIT 411,829 712,249 1,153,898 1,735,441 2,494,152
Gastos Financieros (intereses y gastos bancarios) 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Utilidad Antes de Impuestos - BAT 348,021 656,770 1,109,280 1,704,986 2,482,167
Impuestos (30%) 104,406 197,031 332,784 511,496 744,650
Utilidad Neta (S/) 243,615 459,739 776,496 1,193,491 1,737,517

Fuente: Elaboracion propia.

9.8.2. Estado de flujo de efectivo proyectado

Herramienta financiera para medir condiciones futuras en la falta de liquidez de un

proyecto. Incluye proyecciones de ingresos y egresos de efectivo que realizara el proyecto. A

continuacion, se presenta el flujo de caja econémico y financiero.

Tabla 62. Estado de flujo de caja econdmico.

Flujo de Caja Econémico

ANOS
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (S/) 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 6,087,135
Ventas 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 82,796
Egresos 499,351 2,169,460 2,559,227 2,991,919 3,501,981 4,104,761
Costos de produccion 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Gastos de Operacion 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Impuestos 104,406 197,031 332,784 511,496 744,650
Inversion 499,351
Flujo Neto Econémico (S/) -499,351 362,583 570,379 876,274 1,279,105 1,982,374

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 63. Estado de Flujo de caja Financiero.

Flujo de Caja Financiero

ANOS
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (S/) 249,675 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 6,087,135
Ventas 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 82,796
Préstamo 249,675
Egresos (S/) 499,351 2,260,664 2,650,431 3,083,123 3,593,185 4,195,965
Costo de produccion 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Gastos de operacion 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Intereses (Gastos financieros) 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Amortizacion de Préstamo 27,396 35,725 46,586 60,750 79,219
Impuesto 104,406 197,031 332,784 511,496 744,650
Inversion 499,351
Flujo Neto Financiero (S/) -249,675 271,380 479,175 785,071 1,187,902 1,891,170
[Tasa de Descuento b 20.52%)

Fuente: Elaboracion propia.

9.9. Evaluacion Financiera

Los planes de negocios deben tener dos escenarios, uno optimista y otro conservador,
los cuales pueden ser cambiantes en funcion de los ingresos y de los egresos. La evaluacién de
la rentabilidad se realizé considerando el valor presente neto, la tasa interna de retorno y el
periodo de recuperacion.

Tabla 64. Validacién financiera

Indicadores Econémicos Econémico Financiero VIABILIDAD
Valor Actual Neto (VAN) S/ 2,119,526.01 | S/ 2,060,668.95 |VIABLE
Tasa Interna de Retorno (TIR) 112.03% 165.85%|VIABLE
Beneficio Costo S/ 5.24 | S/ 9.25 [VIABLE
Periodo de Recuperacién de la Inversiéon (Afos) 1.51 1.07

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los indicadores financieros, el proyecto cuenta con un VAN positivo de S/
2°060.668.95 y una TIR de 165.85% mayor al COK y al WACC, por lo tanto, el proyecto es
viable y rentable. EI WACC se calculo con la siguiente formula:

WACC = [(1-Tasa de impuestos) x (Interés promedio de la deuda) x (Deuda + (Deuda

+ Equity))] + [(Costo promedio del equity) x (Equity + (Deuda + Equity))]



Donde:

Tasa de impuestos es 30%.
% Deuda es 50%.

% Capital es 50%.

Tasa de interés de la deuda es 30% anual.

Costo del capital es 20%.
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La tasa de costo de capital de 20% se obtuvo segun comparacion de otros proyectos

textiles, siendo ésta la tasa minima de retorno esperada para los inversionistas. Con los datos

mencionados obtuvimos un WACC de 20.52% anual, que se utiliz6 para descontar el flujo de

caja libre y obtener los ratios de rentabilidad. Para mayor entendimiento, podemos observar la

siguiente tabla:

Tabla 65. Calculo de la tasa de descuento.

ITEM DESCRIPCION DATOS
Ke Costo de los Fondos Propios (%) 20%
Kd Costo de deuda financiera (%) 30%
E Fondos Propios (S/) 249,675
D Fondos Financiados (S/) 249,675
E+D Sumatoria de fondos (propios y Fin.) 499,351
t Tasa impositiva (%) 30%
[ wacc | Tasa de Descuento (Td) | 20.52%)

Fuente: Elaboracién propia.

9.10. Evaluacién de riesgos

Los elementos mostrados en el flujo de caja tienen variables que cambiaran con el

tiempo, por lo que se necesitara un analisis de riesgos, el cual serd evaluado a través del anélisis

de sensibilidad. Dentro del anélisis, se va a considerar el precio promedio minimo de las

prendas y la cantidad minima, tomando en cuenta un VAN de cero.
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A continuacion, se propone realizar el andlisis de sensibilidad segun precio y cantidad
de productos vendidos.

9.10.1. Punto Critico

Segun los puntos criticos, el proyecto puede soportar una reduccion en el precio
promedio de 34.92% vy en la cantidad vendida de 75.35%. Esto quiere decir que el proyecto
puede vender los productos en combinacién en promedio con una reduccion de hasta 34.92%.
Este resultado se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 66. Analisis de punto critico.

Variacién porcentual Punto Critico VAN
Precio promedio -34.92% 0
Cantidad -75.35% 0

Fuente: Elaboracion propia.

9.10.2. Anélisis de sensibilidad

El anélisis de sensibilidad se ha realizado en base a la variacion del precio promedio
ponderado y a la variacién de cantidades vendidas segin porcentaje. A continuacion, se
muestran las tablas de analisis de sensibilidad en precio y cantidad con respecto al VAN.

Tabla 67. Analisis de sensibilidad segun precio promedio ponderado.

Sensibilidad segun precio promedio VAN

-50% -S/ 766,100.07
-40% -S/  238,361.70
-30% S/ 329,132.53
-20% S/ 960,429.42
-10% S/ 1,657,428.19
0% S/ 2,471,429.67
10% S/ 3,366,831.30
20% S/ 4,262,232.93
30% S/ 5,157,634.55
40% S/ 6,053,036.18

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 68. Analisis de sensibilidad segln cantidad.

Sensibilidad segln cantidad VAN
-50% S/ 1,378,230.94
-40% S/ 1,898,230.94
-30% S/ 2,244,575.03
-20% S/ 2,307,565.29
-10% S/ 2,382,032.60
0% S/ 2,471,429.67
10% S/ 2,569,603.90
20% S/ 2,666,478.85
30% S/ 2,763,389.32
40% S/ 2,860,336.91

Fuente: Elaboracion propia.

Se concluye que el proyecto es sensible tanto a la variacion de precio promedio
ponderado como a la variacion en la cantidad de prendas vendidas.
9.11. Evaluacion de escenarios

Para la evaluacion de escenarios, el proyecto ha considerado evaluarlo desde la
participacién de mercado y considerando que todas las variables presentadas tanto de
incremento de clientes segin plan de marketing, costos generales, precios de productos y

financiamiento se mantienen iguales. Los escenarios son los siguientes:
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e Escenario Pesimista, iniciando con una participacion de mercado de 0.05% en el primer

mes.

Como se observa en la Tabla 69, los flujos se mantienen negativos hasta el afio 4 y los
indicadores de evaluacion sefialan un VAN negativo de — S/ 2°097,615.52 y una TIR negativa
de -47.47%. Con esta informacion el proyecto seria inviable.

Tabla 69. Escenario Pesimista.

Flujo de Caja Financiero

ANOS
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (S/) 563,473 1,267,464 1,566,585 1,936,299 2,393,266 3,763,382
Ventas 1,267,464 1,566,585 1,936,299 2,393,266 2,958,076
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 710,390
Préstamo 563,473
Egresos (S/) 1,126,945 2,071,186 2,328,388 2,577,399 2,851,237 3,151,846
Costo de produccion 200,080 240,096 288,115 345,738 414,885
Gastos de operacion 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Intereses (Gastos financieros) 144,003 125,206 100,694 68,729 27,047
Amortizacion de Préstamo 61,827 80,624 105,136 137,101 178,784
Impuesto - - - - -
Inversion 1,126,945
Flujo Neto Financiero (S/) -563,473 -803,722 -761,803 -641,100 -457,971 611,536
[Tasa de Descuento M 20.52%)
Indicadores Econdmicos Econdmico Financiero VIABILIDAD
Valor Actual Neto (VAN) -S/ 2,056,287.45 [-S/ 2,097,615.52 |INVIABLE
Tasa Interna de Retorno (TIR) -32.62%) -47.47%{INVIABLE
Beneficio Costo -S/ 0.82 |-S/ 2.72 |INVIABLE
Periodo de Recuperacion de la Inversién (Afios) 0.00 0.00

Fuente: Elaboracién propia.

e Escenario Conservador, con una participacion de mercado de 0.075% en el primer mes.

Como se observa en la Tabla 70, los flujos se mantienen negativos hasta el afio 2 y los
indicadores de evaluacion sefialan un VAN positivo de S/ 238,353.86, una TIR de 32.11% y
un periodo de recuperacion de 4.48 afios. Con esta informacion el proyecto seria viable y

rentable.



Tabla 70. Escenario Conservador.

Flujo de Caja Financiero
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ANOS
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (S/) 345,697 1,896,071 2,343,544 2,896,621 3,580,223 4,794,911
Ventas 1,896,071 2,343,544 2,896,621 3,580,223 4,425,156
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 274,840
Préstamo 345,697
Egresos (S/) 691,395 2,090,952 2,368,018 2,720,395 3,143,067 3,638,672
Costo de produccion 299,397 359,276 431,132 517,358 620,830
Gastos de operacion 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Intereses (Gastos financieros) 88,348 76,815 61,777 42,166 16,594
Amortizacién de Préstamo 37,932 49,464 64,503 84,113 109,686
Impuesto - - 79,529 199,761 360,432
Inversion 691,395
Flujo Neto Financiero (S/) -345,697 -194,881 -24,474 176,226 437,156 1,156,239
[Tasa de Descuento M 20.52%)
Indicadores Econdmicos Econdmico Financiero VIABILIDAD
Valor Actual Neto (VAN) S/ 284,331.12 [ S/ 238,353.86 |VIABLE
Tasa Interna de Retorno (TIR) 29.85%) 32.11%|VIABLE
Beneficio Costo S/ 141]S/ 1.69 |VIABLE
Periodo de Recuperacion de la Inversién (Afios) 4.47 4.48

Fuente: Elaboracion propia.

e Escenario Optimista, con una participacion de mercado de 0.12% en el primer mes.

Segln la Tabla 71, los flujos se mantienen positivos los 5 afios y los indicadores de
evaluacion sefialan un VAN positivo de S/ 2°145,928.17, una TIR positiva de 176.81% y un

periodo de recuperacion de 1 afio. Con esta informacion el proyecto seria viable y muy rentable.
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Tabla 71. Escenario Optimista.

Flujo de Caja Financiero

ANOS
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (S/) 249,675 2,596,104 3,208,785 3,966,058 4,902,047 6,227,492
Ventas 2,596,104 3,208,785 3,966,058 4,902,047 6,058,931
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 73,646
Préstamo 249,675
Egresos (S/) 490,201 2,307,940 2,707,854 3,152,885 3,677,957 4,298,998
Costo de produccion 439,861 527,833 633,400 760,080 912,096
Gastos de operacion 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Intereses (Gastos financieros) 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Amortizacién de Préstamo 27,396 35,725 46,586 60,750 79,219
Impuesto 111,599 206,355 344,828 527,005 764,568
Inversion 490,201
Flujo Neto Financiero (S/) -240,526 288,164 500,931 813,172 1,224,090 1,928,495
[Tasa de Descuento M 20.53%)
Indicadores Econdmicos Econdmico Financiero VIABILIDAD
Valor Actual Neto (VAN) S/ 2,206,484.65 [ S/ 2,145,928.17 |VIABLE
Tasa Interna de Retorno (TIR) 117.03% 176.81%|VIABLE
Beneficio Costo S/ 5.50 | S/ 9.92 |VIABLE
Periodo de Recuperacion de la Inversién (Afios) 1.43 1.00

Fuente: Elaboracion propia.
9.12. Conclusiones del Plan Financiero

Las conclusiones del plan financiero del presente plan de negocios son:

e El capital de trabajo inicial para el primer afio es de S/ 82,796.

e EI monto de inversion corresponde a S/ 499,350.89, donde la estructura de
financiamiento sera de 50% capital social y 50% por préstamo bancario con cuotas
iguales.

e El tiempo de evaluacion es de 5 afios.

e La politica de cobro y pago a proveedores sera al contado.

e El proyecto cuenta con un con un VAN positivo de S/ 2°060.668.95 y una TIR de

165.85% mayor al COK y al WACC.
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Capitulo 10

Conclusiones y Recomendaciones

10.1. Conclusiones

Para determinar el concepto del negocio de prendas de vestir para nifios se
utilizaron diversas herramientas cualitativas y cuantitativas. Dentro de las
herramientas cualitativas se realizaron entrevistas a personas expertas y visitas
a tiendas para observacion, y dentro de las herramientas cuantitativas se
realizaron 384 encuestas que permitieron conocer los intereses de los usuarios.
De ello, se concluye que los atributos més valorados son disefio y moda, calidad
y precio, en ese orden.

Se obtuvo un segmento que permiti6 al Plan de Negocios desarrollar estrategias
enfocadas a cada uno de ellos. EI segmento de mercado son compradores entre
hombres y mujeres del nivel socioeconémico A y B, de 30 a 45 afios de estilo
moderno Yy sofisticado que desean comprar ropa para nifios con estilo Unico y
moderno. Se concluye que a partir de esta afirmacion todos los usuarios desean
un servicio personalizado enfocado en moda, calidad y variedad de opciones
dentro de la misma marca.

Luego de realizar los estudios de mercado, se concluye que las caracteristicas
de compra mas valoradas son: disefio y moda, calidad y precio. Es bastante
relevante para los futuros clientes que las prendas de vestir tengan un excelente
acabado, disefios de estilo moderno y cuenten con dibujos animados en los
estampados.

Las caracteristicas mas relevantes para los clientes en cuanto al servicio de venta

son: atencion personalizada, uso de redes sociales para la venta y un servicio
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post venta adecuado, luego de la venta de los productos. Consideran que la
visualizacion y estructura interna de las tiendas es importante al momento de
realizar la compra, por lo que las acciones de marketing y lanzamientos de
nuevas colecciones debe estar alineado con la decoracion de las tiendas.

Los resultados de las encuestas permitieron definir que el 62% estaria interesado
en comprar en una nueva tienda de ropa ya que se encuentra algo satisfecho con
las marcas que existen actualmente. Esto permite identificar 282,596
consumidores potenciales, de los cuales se tomardn una participacion de
mercado del 0.1% al inicio de las operaciones, que corresponde a 283 clientes
que estarian dispuestos a gastar mas de 200 soles en promedio por cada compra
en el mes, es decir, que estarian dispuestos a comprar 2 a 3 prendas en promedio
en cada compra.

La ventaja competitiva de la empresa es la diferenciacion que permite crear un
entorno Unico y especial en el que las prendas seran protagonistas, se realizaran
campafas novedosas e inspiraciones en cuentos, personajes del mundo y
peliculas, ademas contaremos con camparias capsula para temas especiales. La
propuesta de valor se centrara en la variedad de modelos y colores, siguiendo
las tendencias de la moda internacional.

La empresa contara con canales de venta fisicos y virtuales, sobre todo a través
de la pagina web, ya que para los clientes potenciales es muy importante contar
con una tienda virtual donde las fotos reflejen exactamente la calidad de la
prenda. Tenemos que el 74% estaria dispuesto a comprar por internet, de los
cuales el 46% estaria dispuesto a comprar a través de portales de saga, Ripley y

Oeschle y el 22%, a través de tienda virtual propia. De los competidores, solo
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Colloky y Baby Club Chic cuentan con una pagina web dinamica, pero solo en
la primera marca se encuentran todos sus productos y variedades en la web.
Segun la investigacion, las prendas a vender como parte del portafolio de
productos a ofrecer son: polos, pantalones de algoddn y jean, vestidos, casacas,
camisas, shorts, faldas y cardigans. Estas prendas variaran en disefio de acuerdo
a la estacion y a la campafa.

Las acciones de marketing se centrardn en el concepto de cada campafia o
capsula, por lo que ninguna campafa sera igual a la otra y esto motivara al
publico y a los nifios a entrar a las tiendas. Se realizaran talleres de cuentos y
los eventos por lanzamiento de cada campafia Carrousel. De esta forma, la
marca se promocionara a través de eventos, ferias, la web y redes sociales con
marketing digital donde la asistencia sera personalizada.

Segun el plan de operaciones de la empresa, se evalud los posibles lugares
donde podria estar ubicada la tienda principal y, a través del método de
localizacidn, se determin6 que sea en el distrito de Santiago de Surco, debido a
que nuestro publico con poder adquisitivo (NSE A y B), se encuentra en su
mayoria en ese distrito. De igual forma el taller de confeccion estaria ubicado
en el distrito de La Molina cerca a Santiago de Surco, donde estaras ubicadas
también las oficinas administrativas.

El plan de recursos humanos se centrara en el talento de los colaboradores y por
ello tendremos personal especializado que seleccione y mantenga al mejor
personal para las areas de ventas, compras, confeccion, estampado y supervision
de la calidad de las prendas. Se ha previsto incrementar el sueldo en 10% anual

a todos los trabajadores al margen de la gestién del desempefio.
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e Luego de laevaluacion del plan financiero, se concluye que la propuesta de negocio
es viable y rentable, con un VAN positivo de S/ 2°060,668.95 y una TIR de
165.85% mayor al COK 'y al WACC, obteniendo flujos positivos durante los afios

siguientes.

10.2. Recomendaciones

e Formular investigaciones de mercado de forma independiente o con una agencia
que permita a la empresa evaluar los gustos y preferencias del mercado a lo
largo del tiempo y, sobre todo, a la preparacion de nuevas colecciones.

e Mejora continua de las estrategias de marketing en cuanto a la informacion
recibida por parte de quienes desean comprar productos para regalo, es decir,
de los familiares indirectos.

e Evaluar constantemente la necesidad de prendas de vestir con estampados de
dibujos animados, en términos de inventario y segin los resultados de las
encuestas a compradores.

e Mejora continua del disefio interior de la tienda en términos de visualizacion
acorde con el concepto de cada coleccion.

e Aprovechar el interés de los clientes no fidelizados por las tiendas de la
competencia para generar estrategias de compra y fidelizacion.

e Generar una alianza con influencers que representen la marca que nos permita
difundir y captar nuevos clientes. Ademas, participar activamente en eventos y
ferias para nifos.

e Monitorear el funcionamiento de la pagina web y APP de modo que sea siempre
rapida y facil de usar, es decir, mejorar constantemente la experiencia de usuario

digital.
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Identificar y desarrollar nuevas alianzas estratégicas que permitan la venta
cruzada de nuestros productos en sus establecimientos o con el uso de tarjetas
de crédito de determinados bancos.

Desarrollar videos cortos en redes sociales y anuncios publicitarios para
television que nos permitan difundir la marca y ubicarla en el top of mind de los
consumidores.

Evaluar constantemente el plan de recursos humanos para que el clima laboral
sea siempre el 6ptimo y prever que la gestion del desempefio otorgue el sueldo
anual como bono al final de cada afio por cumplimiento de objetivos segun area.
Expandir la marca Carrousel a nivel de Lima Metropolitana e identificar los
centros comerciales con mayor acogida a través de nuevos estudios de mercado.
Realizar un estudio de mercado de manera internacional, sobre todo en Estados

Unidos, y evaluar la expansion de la marca.
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Apéndice A
Validacion del Modelo de Negocio
Incluyen los datos de las personas entrevistadas a través de una encuesta virtual. En el
siguiente grafico se muestra el listado de las 50 personas con perfil moderno y sofisticado.

Figura Al: Listado de Personas encuestadas virtualmente.



Timestamp

Email Address

11/29/2021 11:34:20 adrianamorelli@gmail.com
11/29/2021 12:55:25 cynthiatorreso@hotmail.com
11/29/2021 13:49:16 glohul8@gmail.com

11/29/2021 14:33:48 cynthia.mejiabalvin@amail.com
11/29/2021 15:09:12 lucia2amrc @gmail.com
11/29/2021 15:12:34 carmenporto@hotmail.com
11/29/2021 15:13:35 pilitamu@amail.com

11/29/2021 15:13:36 dadcats@gmail.com

11/29/2021 15:13:48 silvana.liendo@gmail.com
11/29/2021 15:15:26 jose.calderon.urbina@gmail.com
11/29/2021 15:16:50 zoraida-68@hotmail.com
11/29/2021 15:21:46 eduardo.lozada@gmail.com
11/29/2021 15:21:52 uriel23032018@hotmail.com
11/29/2021 15:21:53 gsalinasarroyo@gmail.com
11/29/2021 15:26:17 grimavasquez @gmail.com
11/29/2021 15:29:41 dpintot26@gmail.com
11/29/2021 15:31:27 emma.saona@hotmail.com
11/29/2021 15:50:53 mariadelpilar.ibericoocampo@gmail.com

11/29/2021 15:55:05 renzo.rodriguezdecastillejo@gmail.com
11/29/2021 15:56:06 patriciarhor@gmail.com
11/29/2021 16:17:29 ciomaraoliveira350@hotmail.com
11/29/2021 16:21:27 gisetenazoa@gmail.com
11/29/2021 16:27:45 mcc261061@gmail.com
11/29/2021 17:17:02 robotirado@gmail.com
11/29/2021 18:26:13 krissir_15@hotmail.com
11/29/2021 19:02:14 imhgil95@gmail.com
11/29/2021 20:14:06 angelfmc2701@gmail.com
11/29/2021 20:32:28 leodana_tc@hotmail.com
11/29/2021 21:01:10 cehp_carlos@hotmail.com
11/29/2021 22:11:53 mvisual.md@gmail.com
11/30/2021 7:54:01 daniela.migone@pucp.pe
11/30/2021 8:14:27 cristianm.gamarra@gmail.com
11/30/2021 9:35:19 karynackermann@hotmail.com
11/30/2021 9:43:54 rominna2@hotmail.com
11/30/2021 11:32:57 urbina_815@hormail.com
11/30/2021 11:33:25 carlitosman1979@hormail.com
11/30/2021 12:03:59 grard87@gmail.com
11/30/2021 12:07:26 carloselguerar@hotmail.com
12/3/2021 18:05:48 marmotin25@gmail.com
12/3/2021 23:46:01 grecia.calderon@pucp.pe
12/3/2021 10:24:27 johanna.gonzales@pucp.pe
12/4/2021 10:45:47 zapata.jara@gmail.com
12/4/2021 10:46:16 asanchezlarosa@hotmail.com
12/4/2021 10:50:11 amandamoya@yahoo.es
12/5/2021 11:00:34 sandrasalazarh@gmail.com
12/5/2021 11:06:06 natalia.escate@ghsec.com.pe
12/5/2021 11:54:18 chocotejas @att.net
12/5/2021 15:26:02 anycantal5@hotmail.com
12/5/2021 22:14:15 mauriciofernant@gmail.com
12/5/2021 23:16:37 maldonado.sebas@gmail.com

Que edad tienes?

Entre 30 y 34 afios
Entre 35y 39 afios
Entre 26 y 29 afios
Entre 30 y 34 afios
Entre 40 y 44 afios
De 45 afios a méas
Entre 30 y 34 afios
De 45 afios a mas
Entre 35y 39 afios
Entre 30 y 34 afios
De 45 afios a més
Entre 26 y 29 afios
Entre 35 y 39 afios
Entre 26 y 29 afios
De 45 afios a mas
Entre 26 y 29 afios
De 45 afios a mas
De 45 afios a més
Entre 26 y 29 afios
De 45 afios a més
Entre 35 y 39 afios
Entre 30 y 34 afios
De 45 afios a mas
Entre 26 y 29 afios
Entre 30 y 34 afios
Menos de 25 afios
Entre 26 y 29 afios
De 45 afios a més
Entre 40 y 44 afios
Entre 40 y 44 afios
Entre 26 y 29 afios
Entre 35y 39 afios
Entre 40 y 44 afios
Entre 40 y 44 afios
De 45 afios a més
Entre 40 y 44 afios
Entre 30 y 34 afios
De 45 afios a méas
De 45 afios a mas
Entre 26 y 29 afios
Entre 26 y 29 afios
Entre 30 y 34 afios
Entre 30 y 34 afios
De 45 afios a més
Entre 30 y 34 afios
Entre 40 y 44 afios
De 45 afios a mas
Entre 40 y 44 afios
Entre 35y 39 afios
Entre 30 y 34 afios
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Figura A2: Gréafico por edades.

Que edad tienes?

50 respuestas

@ Hasta 25 afios

@ Entre 26 v 29 afios
@ Entre 30 v 34 afios
@ Entre 35 v 39 afios
@ Entre 40 v 44 afios
@ De 45 afios a mas
@ Menos de 25 afios

Figura A3: Gréfico de atributos que definen a los encuestados.

Elige 3 atributos que te definen

50 respuestas

Conservador
Independiente 44 (88 %)
Sofisticado
Tecnologico

Detallista

Aventurero

50

Figura A4: Gréafico de importancia de atributos del producto.

Que es lo que mas te llama la atencion de la confeccién de ropa? Elige solo 2 opciones.

50 respuestas

Disefio
Comaodidad
Precio
Calidad 32 (64 %)

Acabado del producto

Empaque del producto

40
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Apéndice B

Sondeo de Mercado: Entrevistas a Expertos

189

Dentro del proceso de Sondeo de mercado se encontraran datos que aportaran al

desarrollo del Plan de Negocios. Esta informacion brinda un soporte importante para sustentar

el trabajo realizado de investigacion y se incluira en los temas que el proyecto necesite:

Tabla B1. Relacion de expertos entrevistados

Nombre y Apellido Negocio / Empresa Cargo
) ] Ex trabajadora Baby Club Manager de
Magda Emperatriz Quispe ) .
Chic Tienda

Estudio Moda
Teresa Salas Tafur

Ruth Chavez Chavez Ruth Taller de Confecciones

Ex trabajador en Baby Club
Chic

Caleb Terrel

Disolwer Agencia de
Marketing Digital y Web

Luis Dulanto

Disefiadora de
Modas

Duefia

Analista de

Ventas

Gerente
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Apéndice C
Sondeo de Mercado: Modelo de Encuesta
Incluye el modelo con todas las preguntas realizadas en la encuesta cuantitativa a
través de la plantilla creada para el plan de negocio en Google Forms.

Figura C1: Encuesta de Preferencias en Ropa de Nifios.
r______________________________________________________________________]

Encuesta de Preferencias en Ropa de
Ninos de O a 10 anos

Estimados todos,

Por favar ayudennos con la siguiente encuesta para conocer mas sobre sus gustos y
preferencias de compra en ropa de bebés y nifios.

Importante: la informacién es confidencial, no existen respuestas buenas ni malas. Los
datos nos seran de mucha utilidad para el desarrollo de la presente investigacion de nuestro
MBA.

iMuchas gracias!

ayme.urbina@gmail.com Cambiar cuenta %)

*Obligatorio

Correo electronico *

Tu direccion de correo electronico
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Perfiles Sociales

Conoceremos el perfil de nuestres posibles consumidores.

JQué edad tiene? *

O Hasta 25 afios
Entre 26 v 30 afos

Entre 31 vy 35 afios

Entre 40 vy 45 afios

De 46 afios a mas

O
O
() Enwe 36y 40 afios
O
@]

Grado de instruccion *

O Secundaria completa

O Estudios superiores en curso
O Técnica completa

O Universitaria Completa

O Postgrade [ Maestria / Doctorado)

Distrito en el que reside *

;Qué puesto laboral tiene? *

Elegir -



(Como se moviliza para llegar a su trabajo? *

Auto propio
Transporte publico
Taxi

Bicicleta

Moto o Scooter

Otros:

ONONONONONS

Escoja 3 atributos que lo definen. *

|

Conservador
Independiente
Sofisticado
Tecnolagico
Detallista
Aventurero

Moderno

oo gg

(Que redes sociales utiliza mas? Seleccione un maximo de 3 opciones. *

Facebook

L

Twitter
Instagram
Whatsapp
YouTube
Snapchat

Tiktok

ouUdouoo

Telegram
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{Queé tipo de contenido buscas con mayor frecuencia en la web? Selecciona 2  *
opciones.

D Moda y Maguillaje
El Viajes
El Tecnologia

El Salud y nutricion

D Moticias

EI Programas de TV / Series

EI Otros:

iEn qué momento del dia navega mas por internet? *

O Mafana: 6Gam a 12pm

O Tarde: 12pm hasta 6pm

O Moche: apm en adelante

Preferencias en Ropa de &5y Nifios

Conoceremos sus preferencias y satisfaccidn en la compra de ropa de bebés y nifos.

iHa comprado ropa v articulos para nifios o nifas de 0 a 10 afios? *

() si
ON:::
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(Que parentesco tiene con el nino o la nina a la que le compra ropa y articulos ™
de ninos?

Tio

Madrina

Padrino

Abuela

Abuelo

Prima

Hermana

Amiga de la Mama
Amigo del Papa

Qtros:

OO0 00000000 O0

Rango de edades de los nifios o nifias que usualmente compra.

Menos de 1 afio De 1 a 3 afos De 4 anos a 10 arios
Nifios D D D
Mifias D D D

:Queé tan interesado estaria en asistir y comprar en una nueva tienda deropay *
articulos para nifios y nifas de 0 a 10 afios en Lima?

O Muy dezinteresado
O Algo desinteresado
O Meutral

O Algo interesado

O Muy interesade
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T

(En gué marcas de ropa vy articulos de nifios y nifas de 0 a 10 afos usualmente
compra? Elige como maxime 3 opcicnes.

] Baby club Chic

L

Carters
El Colloky
Munu
Yamp
Harvest
Potitos
Kulkuli

Otros:

oougogod

T

;Cuales son las marcas de ropa y articulos de nifios y nifias de 0 a 10 afios que
mas recuerda? Elige como maximo 3 opciones.

D Disney
El Carters

Barbie

Gap

Yamp

[
]
(] ™ango Kids
[
[

Colloky

De los lugares donde actualmente compra ropa para ninos y nifias en las *
edades de O - 10 afios, ;Qué tan satisfecho se siente comprando alli?

O Muy insatisfecho
O Algo insatisfecho
O Meutral

O Algo Satisfecho

O Muy satisfecho
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;Donde compra ropa de nifios ¥ ninas de 0 a 10 anos? Seleccionar un maximo .
dea 2 opciones.

El Centre comercial

D Tienda / Boutique

Supermercado

Mercado de casa

Pagina weh

Redes Sociales

a
H
o
M

(En qué se basa para adquirir un producto de ropa v articulos para bebés o *
nifios? Escoja 2 opcionas como maximo.

D Disefio y moda

Comodidad

(]

Precio

Calidad

Atencién al cliente
Ubicacion de la tienda
Variedad de productos
Marca

Otros:

[ I R

;{Qué tan importante es para usted las siguientes variables en una tienda que  *
vende ropa y articulos para nifos y ninas de 0 a 10 anos?

Sin De poca : Muy
. . ; Indiferente Importante
importancia Importancia Importante

calised O O ® O O
O O O O O
cieme O O O O O
O O O @) O
O O ® O O
Deho e O O O O O

prendas
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{Cudl es la localizacion optima para usted en términos de ubicacian? *
Seleccione solo 1opcion.

Jockey Plaza

Real Plaza Salaverry
Real Plaza Centro Civico
Plaza San Miguel

Centro Comercial El Polo
La Rambla San Borja
Flaza Morte

Mall Plaza Lima Sur

OCO0O0O0OO0O00000O0

Megaplaza
Gamarra
;Cual s su nivel de interés para cada una de las siguientes categorias de *
productos?
Totalmente Algo Neutral Algo Totalmente
Desinteresade Desinteresado Interesado Interesado

Ropa O O O O O
Calzado O O O O O

Accesorios

(Ganchos, O O O O O

gorros, etc.)

Equipo

(coches, O O O O O

corrales, etc)

Cuidado
personal

{cremas,
talcos, O O O O O
lociones,

eic.)

Juguetes O O O O O
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i Cugl es su frecuencia de compra de Ropa y Articulos para nifios y nifas de 0a *
10 afios?

Cada Cada 15 Twezal 1wvezcada 1wezcada Twvezal
S8mana diaz mes 2 Meses & meszes afio

Ropa O O O O O O
Calzado O O O O O O

Accesorios

(Ganchos, O O O O O O

gorros, etc.)

Equipo

(coches, O O O O O O

corrales, etc)

Cuidado
personal

e O O O O O O
lociones,
etc.)

s O O O O O O

:{Qué linea de ropa considera que seria la mas atractiva para los ninosde 0a 10 *
anos?

WELCOMT S$OFT. TEXTURED BTYLES

FOU CHILLY DAYS anian

(O Moderno (O clasico

=
E4

O Con dibujos animados
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*

Al momento de realizar la compra. influye en su compra la decoracion y el
ambiente de la tienda?

() si
ONG

;Cuél es su presupuesto cuando compra ropa vy articulos para nifios y nifias de *
0 a10 anos?

O Menos de 100 soles
O Entre 100 y 200 soles
O Entre 200 y 300 soles

O Mas de 300 soles

¢ Por cuales medios le gustaria enterarse de la publicidad? Seleccione como *
maximao 3 opciones.

EI Redes Sociales

Television

U

Radio

L]

El Correo eléctrénico
D Medics impresos
OJ

Publicidad exterior (Vallas)

Atras Siguiente Borrar formulario
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Comportamiento Digital

Compra de ropa y articulos para bebés y nifios online.

iHa comprado ropa de nifios y ninas de 0 a 10 afios por internet? =

() si
ONG

(En gué portal compraria ropa de nifas y ninos de 0 a 10 afos? =

O Portal de tienda propia

O Fortales de Saga, Ripley, Oeschle, Paris.
O Tienda a través de Redes Sociales

O Compro por llamada

O Compro por Whatsapp

O Mo compro por internet

O Otros:

JQué lo motivd para comprar ropa de nifios y nifas por internet? Margue 2
opciones.

EI Mo tenia tiempo para ir a la tienda.
D Tenia que renovar la ropa de mi hij@.

EI Delivery gratuito.

D Promocion exclusiva por internet.

El Otros:



(U es lo que mas valora usted de comprar ropa de nifios y nifias por internet? *
seleccione solo 2 opciones.

Puntuzlidad en la entrega.

Seguridad en el métode de pago.

Variedad de modalidades de pago.

Buena descripcion de preductoes | fotos, resefias, material, tallas).
Existen opciones de devolucion o cambio de producto

Evitar ir a |a tienda fizica.

Por los descuentos en la compra.

Mayor disponibilidad del producto.

goudoodood

Otros:

£

QU propuesta comercial lo motivaria para volver a comprar ropa de nifios y
ninas por internet? Seleccione maximo 2 opcionas.

Descuentos.

Promociones y combos.

Alianzas con otros establecimientos (restaurantes, agencias de viaje, librerias, etc).
Invitaciones a lanzamientos.

Otros:

Atras m Borrar forrmularic

Jooo0go
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Apéndice D

Sondeo de Mercado: Resultados de Encuesta

Figura D1. Rango de Edades y caracteristicas de compradores

Rango de Edades

Distrito en el que vive

Ve &

= Hasta 25 afos

m Entre 31y 35 afios
= De 46 afios a mds

= Entre 40y 45 afios
= Entre 36 y 40 afios

= Entre 26 y 30 afios

= Santiago de Surco

= San Miguel

= Callao

= San Borja

u Lince

= Rimac

= Magdalena del Mar
= San Martin de Porres
= Chorrillos

= Cercado de Lima

= Los Olivos

= Brefia

® San Juan de Lurigancho
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Puesto Laboral

B Empresario / Emprendedor
B Analista

m Otro

i Jefe

B Supervisor

M Asistente

H Gerente

B Director

¢Como se moviliza?

1% 1%
1%

B Auto propio
M Taxi
B Transporte publico
1 Bus
H Bicicleta

H Moto

B Caminando

¢En qué momento navega mas por internet?

B Noche: 6pm en adelante
B Mafana: 6am a 12pm

 Tarde: 12pm hasta 6pm
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Figura D2. Caracteristicas de Compra

é¢Ha comprado ropa de nifios de 0 a 10 afos?

BSi

é¢Qué parentesco tiene con el nifio o la nina a la
gue le compra ropa y articulos de nifios?

3% 295 2% 1%
3%

B Mama

3% HTia

 Papd

= Amigo del Papa

H Tio

B Amiga de la Mamd
W Abuelo

H Abuela

B Madrina

Compra de prendas para nifios
180
160
140
120
100
80 M Total
60
40
b ]
0

De 4 afios a 10 afios De 1 a 3 afos Menos de 1 afio



Compra de prendas para nifias
120
100
80
60
40

20

De 4 afios a 10 afios De 1 a 3 afos Menos de 1 afio

Caracteristicas de Compra

M Disefio y moda, Calidad
B Comodidad, Calidad

m Disefio y moda, Precio

Interés en asistir a una nueva tienda

H Algo interesado

B Muy interesado

H Neutral

1 Algo desinteresado

B Muy desinteresado

H Total
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Ubicacion optima de la tienda

1%
3% 2% ’ M Jockey Plaza
4%

M Plaza San Miguel

u Real Plaza Salaverry
= Mall Plaza Lima Sur

M La Rambla San Borja
H Plaza Norte

H Megaplaza

M Gamarra

H Real Plaza Centro Civico

Presupuesto de Compra

H Entre 100 y 200 soles
B Menos de 100 soles
M Entre 200 y 300 soles
1 Mds de 300 soles

Compra Online

uSi

H No
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Portales de Compra Online

1%

M Portales de Saga, Ripley, Oeschle,
Paris.

M Portal de tienda propia

H Tienda a través de Redes Sociales

2 No compro por internet

B Compro por Whatsapp

M Escojo el producto en el portal y
llamo por teléfono

Influencia en la compra de la decoracion y
ambiente de la Tienda

LN

H No




Apéndice E

Cadena de valor

Figura E1. Cadena de Valor Carrousel.

Actividades
de apoyo

Actividades
primarias

208

Recursos humanos

Tecnologia

Infraestructura (Finanzas, legal, etc)

—

Logistica .
€ Operaciohes
entrada o
Fabricacion,
Transporte,
o5 ensamblado,
gestion de .
testing,
stocks, ackagin
handling. P ging

Logistica de
salida
Distribucidn,
gestién de
stocks,
transporte

Marketing y
ventas
Publicidad,
promociones,
red de ventas

Servicio
Postventa, call
center,
customer
training

Fuente: Elaboracion propia.



Apéndice F

Estructura de Costos por Prenda

Tabla F1. Estructura de Costos de Polos.
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PRODUCTO 1: POLO

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 1 (unidades) | > | 100 1
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén Pima 30/1 Kg. 10 34.1 341.00 3.41
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Hilos Cono 5 2 10.00 0.10
Estampado Pieza Unidad 100 1 100.00 1.00
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 951.00 9.51
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,481.00 14.81

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F2. Estructura de Costos de Vestidos.
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PRODUCTO 2: VESTIDO
CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION
Cantidad de producto 2 (unidades) I 10Cﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Tela de Algodén Metro 30 30 900.00 9.00
Forro algodén 100% Metro 10 12 120.00 1.20
Elastico Metro 4 12 48.00 0.48
Estampado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Bordado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Hilos Cono 10 2 20.00 0.20
Botones Unidad 400 1 400.00 4.00
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,358.00 23.58
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maguinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,888.00 28.88

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F3. Estructura de Costos de Pantalon de Algodon.
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PRODUCTO 3: PANTALON ALGODON

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 3 (unidades) | 100|
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén 20/1 Kg. 10 30 300.00 3.00
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Rib Kg. 1 10 10.00 0.10
Elastico Metro 5 12 60.00 0.60
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,056.00 10.56
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,586.00 15.86

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F4. Estructura de Costos de Pantalon Jean
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PRODUCTO 4: PANTALON JEAN

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 4 (unidades) I > | 10Cﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Jean Denim 120z Metro 30 18 540.00 5.40
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Cierre Unidad 100 1 100.00 1.00
Elastico Metro 7 12 84.00 0.84
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Boton Unidad 100 0.1 10.00 0.10
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,420.00 14.20
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 100 0.20 20.00 0.20
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 340.00 3.40
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senvicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,970.00 19.70

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F5. Estructura de Costos de Casaca Jean.
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PRODUCTO 5: CASACA JEAN

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 5 (unidades) | 10Cﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Jean Denim 120z Metro 30 18 540.00 5.40
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Botones Unidad 500 0.1 50.00 0.50
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,376.00 13.76
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 500 0.20 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 420.00 4.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maguinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,006.00 20.06

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F6. Estructura de Costos de Abrigos.
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PRODUCTO 6: ABRIGO
Cantidad de producto 6 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Plush Metro 30 40 1,200.00 12.00
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Cierre Unidad 100 1 100.00 1.00
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,086.00 20.86
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,616.00 26.16

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F7. Estructura de Costos de Short.
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PRODUCTO 7: SHORT

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 7 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Drill 100% Algodén Metro 25 25 625.00 6.25
Bolsillos Unidad 200 0.5 100.00 1.00
Elastico Metro 7 12 84.00 0.84
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 8 2 16.00 0.16
Boton Unidad 200 0.1 20.00 0.20
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,515.00 15.15
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 200 0.20 40.00 0.40
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 360.00 3.60
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,085.00 20.85

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F8. Estructura de Costos de Faldas.
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PRODUCTO 8: FALDA

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 8 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Tela de algodén 100% Metro 30 15 450.00 4.50
Tull Metro 20 20 400.00 4.00
Elastico Metro 7 12 84.00 0.84
Cierre Unidad 100 1 100.00 1.00
Boton Unidad 300 0.1 30.00 0.30
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,648.00 16.48
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 300 0.20 60.00 0.60
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 380.00 3.80
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,238.00 22.38

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F9. Estructura de Costos de Polera.
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PRODUCTO 9: POLERA

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 9 (unidades) | | lO(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodén Franela Kg. 30 25 750.00 7.50
Rib Kg. 5 10 50.00 0.50
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,484.00 14.84
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,014.00 20.14

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F10. Estructura de Costos de Cardigan.
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PRODUCTO 10: CARDIGAN
Cantidad de producto 10 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodon pima 100% Kg. 20 35 700.00 7.00
Botones Unidad 400 0.1 40.00 0.40
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,424.00 14.24
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 400 0.20 80.00 0.80
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 400.00 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,034.00 20.34

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla F11. Estructura de Costos de Camisa.
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CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

PRODUCTO 11: CAMISA

Cantidad de producto 11 (unidades) | | 1001
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodoén 100% Metro 15 14 210.00 2.10
Botones Unidad 500 0.1 50.00 0.50
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Cuello camisero Metro 3 12 36.00 0.36
Hilos Cono 100 3 300.00 3.00
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,266.00 12.66
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 500 0.20 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 420.00 4.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maguinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,896.00 18.96

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F12. Estructura de Costos de Body.
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PRODUCTO 12: BODY
Cantidad de producto 12 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodon Pima 30/1 Kg. 10 35 350.00 3.50
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Lazos Unidad 100 0.1 10.00 0.10
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 5 2 10.00 0.10
Botones a presion Unidad 400 0.2 80.00 0.80
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,150.00 11.50
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 400 0.20 80.00 0.80
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 400.00 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 1,760.00 17.60

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F13. Estructura de Costos de Enterizos.
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PRODUCTO 13: ENTERIZO

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 13 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodon Pima 30/1 Kg. 15 35 525.00 5.25
Plush Metro 20 40 800.00 8.00
Rib Kg. 3 10 30.00 0.30
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Botones a presion Unidad 1100 0.2 220.00 2.20
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 2,259.00 22.59
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 1100 0.20 220.00 2.20
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 540.00 5.40
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 3,009.00 30.09

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla F14. Estructura de Costos de Pack de Accesorios.
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PRODUCTO 14: PACK ACCESORIOS

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de producto 14 (unidades) | | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Algodon Pima 30/1 Kg. 17 35 595.00 5.95
Botones Unidad 1200 0.2 240.00 2.40
Estampado Unidad 100 1 100.00 1.00
Bordado Unidad 100 1 100.00 1.00
Hilos Cono 7 2 14.00 0.14
Bolsa de Papel Kraft a Color Unidad 100 3 300.00 3.00
Papel de Seda Unidad 100 0.5 50.00 0.50
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 1,519.00 15.19
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Ojal Lote 400 0.20 80.00 0.80
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 400.00 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 2,129.00 21.29

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla F15. Estructura de Costos de Servicio de Confeccion de Vestidos de Fiesta.

SERVICIO 1: VESTIDOS DE FIESTA

CALCULO DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Cantidad de servicio 1 (unidades) I | 10(ﬂ
MATERIALES DIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Organza Metro 30 45 1,350.00 13.50
Forro tela de algodon 100% Metro 10 12 120.00 1.20
Tull Metro 12 25 300.00 3.00
Elastico Metro 4 12 48.00 0.48
Estampado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Bordado Pieza Unidad 100 2 200.00 2.00
Hilos Cono 10 2 20.00 0.20
Cierre Unidad 100 1 100.00 1.00
Funda para vestido Unidad 100 8 800.00 8.00
Colgador Unidad 100 2 200.00 2.00
Tarjeta Unidad 100 1 100.00 1.00
Adornos Unidad 100 0.2 20.00 0.20
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS (S/) 3,458.00 34.58
MANO DE OBRA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Corte Lote 100 0.20 20.00 0.20
Confeccién Lote 100 0.50 50.00 0.50
Estampado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Bordado Lote 100 1.00 100.00 1.00
Planchado y empaquetado Dia 1 50.00 50.00 0.50
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA (S/) 320.00 3.20
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO (S/) | COSTO X LOTE | COSTO UNIT.
Fletes de materiales Lote 1 100.00 100.00 1.00
Luz electrica Lote 1 20.00 20.00 0.20
Senicios de limpieza Lote 1 20.00 20.00 0.20
Mantenimiento de maquinaria Lote 1 20.00 20.00 0.20
Otros Costos Indirectos Lote 1 50 50.00 0.50
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (S/) 210.00 2.10
COSTO TOTAL UNITARIO (S/) 3,988.00 39.88

Fuente: Elaboracién propia.
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Apéndice G
Presupuesto de actividades y presupuesto de marketing y ventas

Tabla G1. Presupuesto de Marketing y Ventas.

. Unidad de . Valor . Monto ANOS
Descripcion . Cantidad .
medida Unit. (S/) | Mensual 1 2 3 4 5
Gastos de MARKETING y VENTAS (3) 69,770 837,240 961,451 | 1,100,547 | 1,254,543 | 1,423,455
Personal de Marketing y Ventas 23,762 285,144 392,792 514,829 651,253 802,066
Charlas y Talleres de Cuentos Mes 1 1100.00 1,100 13,200 13,596 14,004 14,424 14,857
Promociones de Venta y Descuentos Mes 1 10480.00 10,480 125,760 129,533 133,419 137,421 141,544
Eventos por Nuevas Colecciones Mes 1 21428.00 21,428 257,136 264,850 272,796 280,979 289,409
Ferias y Eventos Mes 1 750.00 750 9,000 9,270 9,548 9,835 10,130
Marketing Digital Mes 1 12250.00 12,250 147,000 151,410 155,952 160,631 165,450

Fuente: Elaboracion propia.



Apéndice H

Presupuesto de gastos pre operativos

Tabla H1. Presupuesto de Inversion Inicial.

INVERSION INICIAL
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Rubros de Inversiones Unidad Cantidad | Precio Unitario Prelctlz‘c\)/con IGV Prﬁge sin
Inversién en ACTIVO FIJO (1) 376,490.00 57,430.68 319,059.32
Equipamiento y Maquinaria de Producciéon 52,020.00 7,935.25 44,084.75
Maquina de coser recta Unidad 2 2,800.00 5,600.00 854.24 4,745.76
Magquina remalladora Unidad 2 2,310.00 4,620.00 704.75 3,915.25
Maquina overlock Unidad 2 1,800.00 3,600.00 549.15 3,050.85
Bordadora de 6 cabezales Unidad 2 10,000.00 20,000.00 3,050.85 16,949.15
Impresora digital para estampado Unidad 1 15,000.00 15,000.00 2,288.14 12,711.86
Cortadora industrial Unidad 2 700.00 1,400.00 213.56 1,186.44
Estampadora serigréfica Unidad 1 1,800.00 1,800.00 274.58 1,525.42
Equipamiento de Oficina 129,240.00 19,714.58 109,525.42
Auto para entregas Unidad 2 46,200.00 92,400.00 14,094.92 78,305.08
Laptop Unidad 10 1,800.00 18,000.00 2,745.76 15,254.24
Impresora Unidad 2 1,400.00 2,800.00 427.12 2,372.88
Teléfono fijo Unidad 2 120.00 240.00 36.61 203.39
Celulares Unidad 20 250.00 5,000.00 762.71 4,237.29
PC MAC Unidad 2 5,400.00 10,800.00 1,647.46 9,152.54
Equipos de limpieza, seguridad y otros 500.00 76.27 423.73
Aspiradora Unidad 1 350.00 350.00 53.39 296.61
Otros equipos de limpieza Global 1 150.00 150.00 22.88 127.12
Herramientas 2,500.00 381.36 2,118.64
Herramientas de confeccién en general Global 1 2,500.00 2,500.00 381.36 2,118.64
Muebles en General 52,230.00 7,967.29 44,262.71
Mesas de trabajo Unidad 6 800.00 4,800.00 732.20 4,067.80
Set serigrafia Unidad 1 4,500.00 4,500.00 686.44 3,813.56
Colgadores Unidad 12 150.00 1,800.00 274.58 1,525.42
Anagueles Unidad 12 120.00 1,440.00 219.66 1,220.34
Estantes metalicos Unidad 12 250.00 3,000.00 457.63 2,542.37
Mandiles Unidad 30 50.00 1,500.00 228.81 1,271.19
Tarjetas de Identificacion Unidad 30 40.00 1,200.00 183.05 1,016.95
Escaparates Unidad 2 2,500.00 5,000.00 762.71 4,237.29
Caja registradora Unidad 2 890.00 1,780.00 271.53 1,508.47
Impresora Unidad 2 570.00 1,140.00 173.90 966.10
Bancos Unidad 5 400.00 2,000.00 305.08 1,694.92
Percheros Unidad 10 350.00 3,500.00 533.90 2,966.10
Estanteria metélica Unidad 5 490.00 2,450.00 373.73 2,076.27
Espejos probadores Unidad 5 250.00 1,250.00 190.68 1,059.32
Maniquis Unidad 4 80.00 320.00 48.81 271.19
Counter de recepcion Unidad 1 3,500.00 3,500.00 533.90 2,966.10
Alfombras Unidad 4 1,200.00 4,800 732 4,067.80
Sofas Unidad 4 500.00 2,000 305 1,694.92
Sillas Unidad 25 250.00 6,250 953 5,296.61
Infraestructura (construccién) 140,000.00 21,355.93 118,644.07
Adecuacion del local Unidad 2 70,000 140,000 21,356 118,644.07
Inversidn en GASTOS INTANGIBLES (2) 40,065.00 - 40,065.00
Gasto de organizacién y constitucion 5,965.00 - 5,965.00
Constitucion de Empresa, actas y registro de marca Global 1 3,035 3,035.00 3,035.00
Licencias Global 1 430 430.00 430.00
Software para disefio de moda Global 1 1,500 1,500.00 1,500.00
Software para almacén y logistica Global 1 1,000 1,000.00 1,000.00
Gastos en capacitacion 1,600.00 - 1,600.00
Capacitacion de colaboradores Global 1 1,600 1,600.00 1,600.00
Gastos en Publicidad y Promocién inicial 32,500.00 - 32,500.00
Disefio Pagina Web + Tienda Virual + APP Global 1 20,000 20,000.00 20,000.00
Marketing digital publicidad Global 1 12,500 12,500.00 12,500.00
CAPITAL DE TRABAJO (3) 82,795.89 - 82,795.89

Requerimiento de Capital de Trabajo Global 1 82,795.89 82,795.89 82,795.89
TOTAL DE INVERSION (S/) 499,350.89 57,430.68 441,920.21

Fuente: Elaboracion propia.



Apéndice |

Presupuesto de inversion y capital de trabajo

Tabla I1. Presupuesto de Inversion y Capital de Trabajo.

ESTIMACION DE CAPITAL DE TRABAJO - ANO 1
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DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ;?QEA]I?
INGRESOS 118,311 130,231 143,150 157,307 173,198 190,698 209,723 230,934 253,786 279,337 307,359 338,011 2,532,044
Ventas 118,311 130,231 143,150 157,307 173,198 190,698 209,723 230,934 253,786 279,337 307,359 338,011 2,532,044
EGRESOS 156,380 157,342 158,432 159,641 160,988 162,408 164,055 165,787 167,727 169,900 172,267 174,822 1,969,749
Costos Variables 10,006 10,969 12,059 13,267 14,615 16,035 17,681 19,414 21,353 23,526 25,894 28,449 213,269
Materiales e insumos directos 6,093 6,680 7,343 8,078 8,898 9,762 10,764 11,818 13,001 14,323 15,764 17,320 129,843
Mano de obra directa 1,313 1,435 1,578 1,738 1,915 2,096 2,317 2,538 2,792 3,079 3,390 3,721 27,913
Costos indirectos de fabricacion 825 901 991 1,092 1,203 1,317 1,455 1,594 1,754 1,934 2,129 2,337 17,533
Pago a cuenta del IR (1.5%) 1,775 1,953 2,147 2,360 2,598 2,860 3,146 3,464 3,807 4,190 4,610 5,070 37,981
Costos Fijos 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 146,373 1,756,480
Gastos generales 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 345,600
Gastos administrativos 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 40,203 482,436
Gastos de marketing y ventas 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 69,770 837,240
Cuotas de pago préstamos 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 7,600.3 91,204
SALDO DEL MES (S/) -38,069 -27,111 -15,283 -2,333 12,210 28,290 45,668 65,146 86,060 109,437 135,092 163,189 562,295
SALDO ACUMULADO (S/) -38,069 -65,180 -80,463 -82,796 -70,586 -42,296 3,372 68,518 154,578 264,015 399,106 562,295
NOTA:: El monto Minimo necesario de Capital de Trabajo que se necesitara para el primer afio sera el menor Monto negativo de Saldo Aculumado:

Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndice J
Presupuesto del plan de recursos humanos

Tabla J1. Presupuesto de Recursos Humanos.

CALCULO DE PERSONAL PARA 5 ANOS

REQUERIMIENTO DE PERSONAL PARA UN HORIZONTE DE 5 ANOS

Personal ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MANO DE OBRA DIRECTA 6 9 9 9 9
Patronista 1 1 1 1 1
Encargado de compras 1 1 1 1 1
Cortador 1 2 2 2 2
Estampador 1 2 2 2 2
Costurera 2 3 3 3 3
MANO DE OBRA INDIRECTA 21 25 28 31 34
Personal de Produccion 3 4 4 4 4
Jefe de Produccion 1 1 1 1 1
Supervisor 1 1 1 1 1
Almacenero 1 2 2 2 2
Transportista 1 2 2 2 2
Personal de Administracion 10 10 10 10 10
Gerente General 1 1 1 1 1
Disefiador 1 1 1 1 1 1
Disefiador 2 1 1 1 1 1
Jefe de Administracién y Finanzas 1 1 1 1 1
Analista de RRHH y Cultura 1 1 1 1 1
Contador 1 1 1 1 1
Encargado de Tesoreria 1 1 1 1 1
Encargado de Senicios Generales 1 1 1 1 1
Seguridad 1 1 1 1 1
Limpieza 1 1 1 1 1
Personal de Marketing y Ventas 8 11 14 17 20
Manager de tienda 1 2 3 4 5
Asesora de Tiendas 2 4 6 8 10
Jefe de Ventas 1 1 1 1 1
Jefe de Marketing 1 1 1 1 1
Community Manager 1 1 1 1 1
Jefe de Senivcio al Cliente 1 1 1 1 1
Ejecutivo 1 de Senicio al Cliente 1 1 1 1 1
Total de Cantidad de Personal 27 34 37 40 43




REMUNERACION DE PERSONAL PARA EL HORIZONTE DE 5 ANOS
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PERSONAL Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
MANO DE OBRA DIRECTA 98,100 159,707 174,226 188,744 203,263
Patronista 15,696 17,266 18,835 20,405 21,974
Encargado de compras 19,620 21,582 23,544 25,506 27,468
Cortador 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Estampador 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Costurera 31,392 51,797 56,506 61,214 65,923
MANO DE OBRA INDIRECTA 765,180 955,363 1,128,542 1,316,110 1,518,065
Personal de Produccion 117,720 164,023 178,934 193,846 208,757
Jefe de Produccion 65,400 71,940 78,480 85,020 91,560
Supervisor 20,928 23,021 25,114 27,206 29,299
Almacenero 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Transportista 15,696 34,531 37,670 40,810 43,949
Personal de Administracion 362,316 398,548 434,779 471,011 507,242
Gerente General 104,640 115,104 125,568 136,032 146,496
Disefiador 1 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Disefiador 2 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Jefe de Administracién y Finanzas 52,320 57,552 62,784 68,016 73,248
Analista de RRHH y Cultura 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Contador 26,160 28,776 31,392 34,008 36,624
Encargado de Tesoreria 32,700 35,970 39,240 42,510 45,780
Encargado de Senicios Generales 32,700 35,970 39,240 42,510 45,780
Seguridad 19,620 21,582 23,544 25,506 27,468
Limpieza 15,696 17,266 18,835 20,405 21,974
Personal de Marketing y Ventas 285,144 392,792 514,829 651,253 802,066
Manager de tienda 32,700 71,940 117,720 170,040 228,900
Asesora de Tiendas 39,240 86,328 141,264 204,048 274,680
Jefe de Ventas 52,320 57,552 62,784 68,016 73,248
Jefe de Marketing 52,320 57,552 62,784 68,016 73,248
Community Manager 45,780 50,358 54,936 59,514 64,092
Jefe de Senivcio al Cliente 39,240 43,164 47,088 51,012 54,936
Ejecutivo 1 de Senicio al Cliente 23,544 25,898 28,253 30,607 32,962
Remuneracion Total Afio 1 (S/) 863,280 | 1,115,070 1,302,768 1,504,854 1,721,328

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla K1. Costos de Ventas.

Costos de produccion / Operacién

Apéndice K

Costo de ventas

Costos de Produccion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Materiales e Insumos Directos (S/) 294,236 353,084 423,700 508,440 610,128
Materiales e insumos P1 17,337 20,804 24,965 29,958 35,949
Materiales e insumos P2 64,138 76,965 92,358 110,830 132,996
Materiales e insumos P3 15,312 18,374 22,049 26,459 31,751
Materiales e insumos P4 20,590 24,708 29,650 35,580 42,695
Materiales e insumos P5 12,467 14,960 17,952 21,542 25,851
Materiales e insumos P6 30,247 36,296 43,556 52,267 62,720
Materiales e insumos P7 8,257 9,908 11,890 14,268 17,121
Materiales e insumos P8 8,982 10,778 12,934 15,520 18,624
Materiales e insumos P9 13,445 16,134 19,361 23,233 27,880
Materiales e insumos P10 12,901 15,482 18,578 22,294 26,752
Materiales e insumos P11 11,470 13,764 16,517 19,820 23,784
Materiales e insumos P12 20,861 25,033 30,040 36,048 43,257
Materiales e insumos P13 40,978 49,174 59,009 70,810 84,973
Materiales e insumos P14 11,028 13,234 15,880 19,056 22,868
Materiales e insumos S1 6,224 7,469 8,963 10,756 12,907
Mano de Obra Directa (S/) 67,446 80,935 97,122 116,546 139,856
Mano de Obra Directa P1 5,834 7,000 8,400 10,080 12,097
Mano de Obra Directa P2 8,704 10,445 12,534 15,041 18,049
Mano de Obra Directa P3 4,640 5,568 6,682 8,018 9,622
Mano de Obra Directa P4 4,930 5,916 7,099 8,519 10,223
Mano de Obra Directa P5 3,805 4,566 5,479 6,575 7,890
Mano de Obra Directa P6 4,640 5,568 6,682 8,018 9,622
Mano de Obra Directa P7 1,962 2,354 2,825 3,390 4,068
Mano de Obra Directa P8 2,071 2,485 2,982 3,579 4,294
Mano de Obra Directa P9 2,899 3,479 4,175 5,010 6,012
Mano de Obra Directa P10 3,624 4,349 5,219 6,262 7,515
Mano de Obra Directa P11 3,805 4,566 5,479 6,575 7,890
Mano de Obra Directa P12 7,256 8,707 10,449 12,538 15,046
Mano de Obra Directa P13 9,796 11,755 14,106 16,927 20,312
Mano de Obra Directa P14 2,904 3,485 4,182 5,018 6,022
Mano de Obra Directa S1 576 691 829 995 1,194
Costos Ind. de fabricacién (S/) 38,096 45,715 54,858 65,830 78,996
Costos Ind. de fabricacién P1 3,828 4,594 5,513 6,615 7,938
Costos Ind. de fabricacién P2 5,712 6,854 8,225 9,870 11,844
Costos Ind. de fabricacion P3 3,045 3,654 4,385 5,262 6,314
Costos Ind. de fabricacién P4 3,045 3,654 4,385 5,262 6,314
Costos Ind. de fabricacién P5 1,903 2,283 2,740 3,288 3,945
Costos Ind. de fabricacion P6 3,045 3,654 4,385 5,262 6,314
Costos Ind. de fabricacién P7 1,145 1,373 1,648 1,978 2,373
Costos Ind. de fabricacion P8 1,145 1,373 1,648 1,978 2,373
Costos Ind. de fabricacién P9 1,903 2,283 2,740 3,288 3,945
Costos Ind. de fabricacién P10 1,903 2,283 2,740 3,288 3,945
Costos Ind. de fabricaciéon P11 1,903 2,283 2,740 3,288 3,945
Costos Ind. de fabricacién P12 3,809 4,571 5,486 6,583 7,899
Costos Ind. de fabricacién P13 3,809 4,571 5,486 6,583 7,899
Costos Ind. de fabricacién P14 1,525 1,830 2,195 2,635 3,161
Costos Ind. de fabricacién S1 378 454 544 653 784
Costo de Produccién (S/) 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla K2. Resumen de Costos de Ventas.

Resumen de Costos
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COSTOS TOTALES Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
COSTOS DE PRODUCCION (S/) 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Materiales e insumos 294,236 353,084 423,700 508,440 610,128
Mano de Obra Directa 67,446 80,935 97,122 116,546 139,856
Gastos indirectos de fabricacion 38,096 45,715 54,858 65,830 78,996
GASTOS DE OPERACION (S/) 1,720,437 1,937,623 | 2,138,615 [ 2,354,830 2,586,292
Gastos Generales 345,600 355,968 366,647 377,646 388,976
Gastos Administrativos 482,436 565,043 616,260 667,479 718,700
Gastos de ventas 837,240 961,451 | 1,100,547 | 1,254,543 1,423,455
Depreciacion 47,148 47,148 47,148 47,148 47,148
Amortizacion de intangible 8,013 8,013 8,013 8,013 8,013
GASTOS FINANCIEROS 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Total de Costos (S/) 2,184,023 2,472,836 | 2,758,913 | 3,076,100 3,427,256

Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndice L
Ingresos de Ventas

Tabla L1. Proyeccion de Ventas Anual.

PROYECCION DE VENTAS ANUAL (5 ANOS)

ITEMS | Aol | Ano2 | Amo3 | Ado4 |  Afos
UNIDADES PRODUCIDAS X ANO
Ingresos Polo 1,823 2,188 2,625 3,150 3,780
Ingresos Vestido 2,720 3,264 3,917 4,700 5,640
Ingresos Pantal6n Algodén 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Ingresos Pantal6n Jean 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Ingresos Casaca Jean 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Ingresos Abrigo 1,450 1,740 2,088 2,506 3,007
Ingresos Short 545 654 785 942 1,130
Ingresos Falda 545 654 785 942 1,130
Ingresos Polera 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Ingresos Cardigan 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Ingresos Camisa 906 1,087 1,305 1,566 1,879
Ingresos Body 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Ingresos Enterizo 1,814 2,177 2,612 3,135 3,762
Ingresos Pack Accesorios 726 871 1,045 1,255 1,505
Ingresos Serv. Vestidos Fiesta 180 216 259 311 373
PRECIOS DE PRODUCTOS
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 1 97.02 99.93 102.93 106.01 109.19
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 2 179.08 184.45 189.98 195.68 201.55
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 3 99.91 102.91 106.00 109.18 112.45
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 4 119.10 122.67 126.35 130.14 134.05
% Crec. Del Precio x Afho 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 5 158.90 163.67 168.58 173.63 178.84
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 6 229.74 236.63 243.73 251.04 258.58
% Crec. Del Precio x Afio 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 7 99.15 102.13 105.19 108.35 111.60
% Crec. Del Precio x Afo 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 8 128.99 132.86 136.85 140.95 145.18
% Crec. Del Precio x Aio 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 9 149.64 154.13 158.76 163.52 168.42
% Crec. Del Precio x Aio 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 10 98.57 101.52 104.57 107.71 110.94
% Crec. Del Precio x Aio 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 11 96.98 99.89 102.89 105.97 109.15
% Crec. Del Precio x Afo 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 12 99.56 102.55 105.63 108.80 112.06
% Crec. Del Precio x Aio 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 13 128.87 132.74 136.72 140.82 145.05
% Crec. Del Precio x Ao 3% 3% 3% 3%
Precio de Producto 14 179.39 184.77 190.31 196.02 201.90
% Crec. Del Precio x Aio 3% 3% 3% 3%
Precio de Serv. Vestidos Fiesta 398.75 410.71 423.04 435.73 448.80
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INGRESOS ANUALES X VENTAS DE PRODUCTOS

ITEMS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos Polo 178,438.62 | 220,550.13 | 272,599.96 336,933.55 416,449.87
Ingresos Vestido 490,774.43 | 606,597.20 | 749,754.14 926,696.11 | 1,145,396.40
Ingresos Pantalon Algodon 146,147.29 | 180,638.05 | 223,268.63 275,960.03 341,086.59
Ingresos Pantalon Jean 174,141.71 | 215,239.15 | 266,035.59 328,819.99 406,421.51
Ingresos Casaca Jean 145,166.58 | 179,425.89 | 221,770.40 274,108.22 338,797.76
Ingresos Abrigo 335,722.38 | 414,952.86 | 512,881.73 633,921.82 783,527.37
Ingresos Short 54,485.94 67,344.63 83,237.96 102,882.11 127,162.29
Ingresos Falda 70,873.01 87,599.04 | 108,272.41 133,824.70 165,407.33
Ingresos Polera 136,708.30 | 168,971.46 | 208,848.72 258,137.02 319,057.36
Ingresos Cardigan 90,045.26 | 111,295.94 | 137,561.79 170,026.37 210,152.59
Ingresos Camisa 88,607.44 | 109,518.80 | 135,365.23 167,311.43 206,796.92
Ingresos Body 182,163.53 | 225,154.13 | 278,290.50 343,967.06 425,143.29
Ingresos Enterizo 235,520.74 | 291,103.63 | 359,804.09 444,717.85 549,671.26
Ingresos Pack Accesorios 131,307.53 | 162,296.11 | 200,598.00 247,939.12 306,452.75
Ingresos Serv. Vestidos Fiesta 71,941.12 88,919.22 | 109,904.15 135,841.53 167,900.14
Total Ing. Anuales (S/) 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423

Fuente: Elaboracion propia.



Estado de Resultados (EGYP)

Apéndice M

Estado de ganancias y pérdidas

CARROUSEL S.AC.
Estado de Resultados

del 1 de enero al 31 de diciembre
Expresado en nuevos soles (S/)

ANOS
DETALLE Afio 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Ingresos por Ventas (S/) 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423
Costo de produccion 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Utilidad Bruta 2,132,266 2,649,872 3,292,513 4,090,270 5,080,443
Gastos Generales 345,600 355,968 366,647 377,646 388,976
Gastos Administrativos 482,436 565,043 616,260 667,479 718,700
Gastos de Ventas 837,240 961,451 1,100,547 1,254,543 1,423,455
Utilidad de Operacion - EBITDA 466,990 767,410 1,209,058 1,790,601 2,549,313
Depreciacioén 47,148 47,148 47,148 47,148 47,148
Amortizacion de Intangible 8,013 8,013 8,013 8,013 8,013
Utilidad antes de Intereses e Impuestos - EBIT 411,829 712,249 1,153,898 1,735,441 2,494,152
Gastos Financieros (intereses y gastos bancarios) 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Utilidad Antes de Impuestos - BAT 348,021 656,770 1,109,280 1,704,986 2,482,167
Impuestos (30%) T 104,406 197,031 332,784 511,496 744,650
Utilidad Neta (S/) 243,615 459,739 776,496 1,193,491 1,737,517
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Apéndice N

Flujo de caja proyectado

CARROUSEL S.AC.
Flujo de Caja Libre
del 1 de enero al 31 de diciembre
Expresado en nuevos soles (S/)

ANOS
DETALLE Ano 0 Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afno 4 Afio 5

Ingresos (S/) 249,675 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 6,087,135
Ventas 2,532,044 3,129,606 3,868,193 4,781,087 5,909,423
Valor Rescate de Activo Fijo 94,915
Valor Rescate de Capital Trabajo 82,796
Préstamo 249,675

Egresos (S/) 499,351 2,260,664 2,650,431 3,083,123 3,593,185 4,195,965
Costo de produccién 399,778 479,734 575,681 690,817 828,980
Gastos de operaciéon 1,665,276 1,882,462 2,083,454 2,299,669 2,531,131
Intereses (Gastos financieros) 63,808 55,479 44,618 30,454 11,984
Amortizacién de Préstamo 27,396 35,725 46,586 60,750 79,219
Impuesto 104,406 197,031 332,784 511,496 744,650
Inversién 499,351

Flujo Neto Financiero (S/) -249,675 271,380 479,175 785,071 1,187,902 1,891,170

[Tasa de Descuento 1 20.52%)




Apéndice O

Balance General

CARROUSEL S.A.C.
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (Inicial)
Al 31 de Diciembre
Expresado en Soles (S/)

ACTIVO S/ PASIVO
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Efectivo y Equivalentes de Efectivo 82,795.89 Sobregiro
Cuentas por Cobrar Comerciales - Tributos por Pagar
Cuentas por Cobrar Comerciales Vinculadas - Remuneraciones por pagar
Cuentas por Cobrar Diversas Cuentas por Pagar Comerciales Terceros
Mercaderias Cuentas por Pagar Diversas Terceros
Impuestos Pagados por Adelantado 57,430.68 Leasing Corto Plazo
Cargas Diferidas - Cuentas por Pagar Diversas Vinculada PJ
Intereses Diferidos
TOTAL ACTIVO CORRIENTE (S/) 140,226.57 TOTAL PASIVO CORRIENTE (S/)

PASIVO NO CORRIENTE

Cuentas por Pagar Diversas Vinculada PJ
ACTIVO NO CORRIENTE Leasing Mediano Plazo
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE (S/)

Inmueble Maquinaria y Equipo Neto 319,059.32 TOTAL PASIVO (S/)

Magquinaria Arrendamiento Financiero -

Depreciaciéon acumulada - PATRIMONIO

Intangibles 40,065.00 Capital

Impuesto Diferido - Aportes por capitalizar
Resultados Acumulados

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE (S/) 359,124.32 Resultado del Ejercicio

TOTAL PATRIMONIO (S/)

TOTAL ACTIVO (S/) 499,350.89 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO (S/)

S/

499,350.89

499,350.89

499,350.89
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