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1. Resumen ejecutivo

En las siguientes paginas encontraran expuesto el trabajo del curso Proyecto empresarial.

Todo inicid con una investigacion, donde se descubrid que las prendas de vestir utilizan varios
recursos naturales de manera indiscriminada, entre ellas grandes cantidades de litros de agua.
Al mismo tiempo que existe una alternativa de hilos que son extraidos del plastico reciclado.
Es asi que se pens0, porgue no integrar esta materia prima a modelos exclusivos y creamos

conciencia en las personas.

Morgana, es una marca de ropa independiente inspirada en la mujer moderna. Se puede
destacar en el perfil de nuestro consumidor, la busqueda continua de prendas exclusivas pero
que al mismo tiempo cumplan con sus expectativas de precio. Dentro de las caracteristicas de
este perfil, también se encuentra la preocupacién por el cuidado del medio ambiente. Pero

muchas veces queda sélo la preocupacion pues no saben de qué manera ayudar.

Es por ello se decidié crear una campafia de marketing que buscara generar conciencia e
informar a al pablico objetivo acerca de la cantidad de botellas que se pueden reciclar por
distintos tipos de prenda y cuanto dafio hace al ecosistema consumir y desechar a la velocidad
que lo hacemos. La tendencia del cuidado del medio ambiente es cada vez més fuerte y se

cree en el impacto que puede tener esta marca en nuestro medio.

La comunicacion sera a través de las redes sociales donde se contara con personajes famosos,
alineados al P.O, ademés se contara con bloggers que hablaran acerca de las ultimas
tendencias, resaltando el disefio de nuestras prendas pero al mismo tiempo mencionando el

cuidado del medio ambiente.

Se manejaran estrategias de precios a través de nuestros 3 canales de venta, que estén acorde
al mercado. Se realizaran lanzamientos de temporada en el showroom, que permitiran conocer
maés del producto a los consumidores, y tengan una nueva marca de ropa como opcion de

compra.

En la parte financiera, se realizé un analisis exhaustivo teniendo como resultados escenarios
favorables para la viabilidad del proyecto en un horizonte de 5 afios. Es asi como se hallé la
cantidad de dinero requerida para iniciar el negocio y los resultados que este brindara durante

el periodo.



Finalmente, se cree firmemente que el mercado tiene un gran potencial y se lograra
concientizar a las personas acerca del uso indiscriminado de los recursos naturales,

impactando en los hébitos de consumo creando un mejor ecosistema en el pais.



2. Aspectos generales del negocio

Morgana es una empresa dedicada a la venta de ropa para mujer, confeccionada de material
reciclado. La materia prima es extraida de las botellas de plastico que se encuentran en el

océano Pacifico, donde actualmente flotan mas de 18 millones de toneladas de este residuo.

Se busca concientizar a los clientes sobre el uso excesivo de recursos naturales para la
fabricacion de prendas de vestir tradicionales, y se ofrece una alternativa de prendas con

disefios exclusivos.

Las prendas, a pesar de ser confeccionadas de material reciclado, ofrecen suavidad y

durabilidad. Fortalezas que el publico objetivo aprecia al momento de comprar ropa.

2.1 Idea / nombre del negocio

La idea de negocio nace a partir de haber investigado la fabricacion de prendas de vestir.
Donde no solo se descubrio la cantidad de plasticos eliminado por el ser humano, sino también
del uso indiscriminado de agua al transformar las diferentes materias primas (como el

algoddn) en hilos para confeccionar ropa.



“MORGANA” result6 a raiz de la busqueda de un nombre que representara la transformacion.
En la mitologia Celta, Morgana era la hermanastra del Rey Arturo. Fue aprendiz de Merlin, y
usaba uno de sus poderes para tomar la forma que ella quisiera. Por ello la relacion con el

negocio, ya que se transforma el plastico en ropa con disefio.

2.2 Descripcion del producto

MORGANA es una marca enfocada en la mujer moderna e independiente. Donde se resalta
el disefio exclusivo de las prendas, suavidad y durabilidad. Se tendran 4 temporadas al afio,
donde los principales productos seran blusas, polos y chompas. Se tendra exclusividad de

disefios, manejando un stock moderado por prenda.

2.3 Equipo de trabajo

Maria Claudia Delgado Herrera

Accionista

Profesional con mas de 5 afios de experiencia en el area comercial.

Su principal fortaleza es la creacion de planes estratégicos para llevar a

cabo la penetracion de productos, desarrollo de mercado y creacion de
procesos para atencion al cliente.

Pamela Jiménez

Accionista

Profesional con 10 afios de experiencia, con conocimiento del sector
Retail.

Sus principales fortalezas la negociacion de compras, creacion de

campafas de reconocimiento y, creacion incentivos para la fuerza de

ventas.



Danika Cortina Giuria

Jefa de Marketing y ventas.

Con 10 afos de experiencia en el area comercial, marketing y afines.

Entre sus fortalezas estan la negociacion con socios estratégicos, elaboracion de planes de

comunicacion y relaciones publicas.

Oscar Aguirre Neyra

Jefe de Operaciones

Amplia experiencia en el rubro textil, ya que manejoé un negocio familiar

del mismo rubro. Cuenta con cualidades como la organizacién, manejo de

proveedores y gestion de procesos.



3. Planeamiento Estratégico

ANALISIS

ANALISIS EXTERNO

3.1 Analisis Externo - Entorno General (Pestel)

POLITICO-LEGAL

Tendencia

Clientes

Negocio

Luego de una primera etapa de incertidumbre
respecto al gobierno de Pedro Pablo Kuczynski, la
gobernabilidad ha sido recuperada apalancada por la
rpida y positiva reaccion del gobierno ante los

desastres naturales del presente afio.

Se ha incrementado la confianza en la

capacidad del presidente lo cual
fortalece la credibilidad en un mejor

futuro para el pais

OPORTUNIDAD: Las empresas mantendran su
confianza en la inversion por lo que el Mercado se
seguira desarrollando. El mercado textil ha crecido en

los dltimos afios un promedio de 5% anual.

Los recientes acontecimientos de corrupcion en el
pais debilitan la confianza en el estado a nivel

institucional.

El cliente informal podria pensar en
mantenerse tal cual, porque no confia

en las instituciones

MODERADO Las empresas observaran con mayor
detenimiento el negociar con el estado por el temor de

sentirse incluidas en la corrupcion.

Nuevo marco legal para las APP nos pone a la

vanguardia en Latinoamérica

Los ciudadanos tendran acceso a

mejores servicios relacionados a

infraestructura.

OPORTUNIDAD: Las empresas vinculadas a
infraestructura se veran beneficiadas por este impulse

de inversiones.




Existencia de diferentes plataformas de negociacion
como el TLC, OMC, CAN, Alianza del pacifico.

Los clientes se veran favorecidos con
una mayor oferta de productos y

servicios

OPORTUNIDAD: los mercados se extienden mas
alla de las fronteras del pais. La exportacion de

textiles decrecid un 10 % en los ultimos dos afios. Se

ECONOMICO

Tendencia

Clientes

Negocio

Mas alld de los dltimos acontecimientos por
desastres naturales el Peru proyecta un crecimiento
que si bien es cierto no es el esperado este sigue

siendo positivo. La proyeccién de crecimiento para

El consumidor podria ser mas cauto

en la compra de productos NO basicos

MODERADO: Ciertos sectores se podrian ver
afectados por la reorientacion de compra de sus
clientes. Tras el fendmeno del nifio costero el sector

retail, solo en lima tuvo un impacto del -12% en las

La inflacion se mantiene con tendencia a la baja

A nivel global, el dolar se viene depreciando debido
a que inversores se refugian en el yen en momentos
que crecen las tensiones entre Estados Unidos y
Corea del Norte. El tipo de cambio tiene tendencia

a la baja.

El sector minero repunta gracias a su disciplina
financiera y a la mejora de los precios de los

metales.

Esto ayuda a generar estabilidad y a
mantener el poder adquisitivo de las

personas y familias.

OPORTUNIDAD: Las empresas deberan ponerse
creativas para capturar a ese sector que no modificara

su comportamiento de compra considerablemente.




SOCIO-CULTURAL

Tendencia

Clientes

Negocio

El Perl progreso mucho en materia social
reduciendo la pobreza por lo que serd importante
continuar con esos esfuerzos para no perder

todas las ganancias que se han alcanzado hasta

Se ha incrementado la capacidad de gasto de las
personas sobre todo en las familias de clase
incremento

media la cual ha alcanzado un

importante en sus inaresos vs. afios anteriores

Existe una mayor capacidad de gasto
reflejado en el incremento de consumo

por parte de las personas y familias

OPORTUNIDAD: las empresas podran seguir
apostando por la inversidn de nuevos proyectos que
puedan satisfacer estas nuevas demandas. El gasto
per cépita del consumidor peruano es un promedio

de S/.720, siendo un 4.3% en prendas de vestir.

La seguridad en las calles sigue siendo un factor
determinante para el desarrollo del pais

En estos escenarios el impacto en la
poblacion se refleja en la reduccién o
eliminacion de ciertos habitos o a

invertir en recursos de seguridad

MODERADO: Muchos

perjudicados por el incremento de la inseguridad,

sectores se verian

reduciendo su volumen de ventas gracias a una

menor frecuencia de compra.




TECNOLOGICO

Tendencia

Clientes

Negocio

El porcentaje de internautas actuales en el
NSE Ay B es de 93 y 90% respectivamente

de la poblacidn total del pais.

La tecnologia esta cada vez mas al alcance
de todos los peruanos. Los dispositivos
moviles son los mas utilizados para

analizar la oferta de productos y servicios

Practicamente hoy todos tienen Wifi en
casa. De hecho 3 de cada 5 suele compartir

la clave con amigos o familiares

El Smartphone es el dispositivo que mas

usan los internautas.

OPORTUNDIAD: Las empresas utilizan el canal
web como una alternativa para promocionar sus
productos y servicios con un alcance mucho mayor

que los canales tradicionales.

Se muestra un gran crecimiento en el comercio
electronico. Una nueva forma de compra del
peruano que viene creciendo un 20 % anual en los

ultimos 2 afos.

ECOLOGICO

Tendencia

Clientes

Negocio

El

representa un asunto crucial para el

impacto del cambio climatico

futuro del Perq, el cual se encuentra
entre los diez de mayor biodiversidad
del

vulnerable a sus efectos

planeta por lo que es mas

Existe una mayor conciencia ambiental y
responsabilidad por la sostenibilidad del

planeta

OPORTUNIDAD: hoy existe un espacio para
aquellas empresas cuyos procesos productivos estén
orientadas 100% a la sostenibilidad del planeta. De
hecho el recursos

pais cuenta con ingentes

ecologicos para su elaboracion.




El Per( fue sede de la 202 conferencia
sobre sostenibilidad del medio
ambiente COP20 y estd comprometido
con la sostenibilidad del planeta a
traves de los acuerdos internacionales
como los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) con las Naciones
Unidas (ONU) y, recientemente, junto
con 171 paises, ha ratificado el
Acuerdo de Paris sobre la lucha contra

el cambio climatico

En julio del 2016 se inaugur6 la
primera planta de reciclaje en el

distrito de Surco

Permitira el reciclaje de 50 toneladas de
basura al dia. Esta se utilizara para la
elaboracion de plasticos, carteras, tachos de

basura, maceteros entre otros

OPORTUNIDAD: nos beneficia como empresa ya
que con el nacimiento de una primera planta, se
imitara ello en otros distritos de Lima. Se pueden
lograr alianzas estratégicas con ellos para lograr
trabajar parte del plastico que reciclan, que en este

momento es el 30 % de la basura recibida.




El afio pasado (2016) fue lanzada la
primera campafia de reciclaje textil
alrededor del mundo. Iniciativa de la
empresa H& M, donde el proceso
empleara el 95% de estas prendas para

convertirlas en nuevas piezas textiles

Permitird que las personas tomen mas
conciencia acerca de la elaboracién de ropa

Yy Su repercusion en nuestra naturaleza.

OPORTUNIDAD: como nueva marca beneficia
esta, ya que la ropa reduce el 70% del consumo de
agua en la elaboracion de las prendas. Si bien la
transformacion se dara por el momento en el exterior
(Hilo), la iniciativa ayudara a generar una mayor

conciencia y apoyo a este tipo de prendas.




Conclusiones de Las Oportunidades y Amenazas Pestel
Oportunidades:

e La percepcion de los nuevos mandatarios, es ahora mejor, luego los recientes desastres
naturales alrededor del pais. Crece la expectativa de saber que planes se accion de piensan

tomar para el futuro y prevencion de estos.

e La reconstruccién del pais sera pieza clave para dinamizar la economia del pais, por lo
que las recientes modificaciones a los acuerdos publicos - privados, favoreceran el
dinamismo de la econémica facilitando el poder ofrecer sus productos y servicios a mas

peruanos.

e Asimismo, hoy los diferentes tratados comerciales existentes, como el TLC, OMC, CAN
y Alianza del Pacifico ayudaran a dinamizar la economia ampliando los mercados para la

oferta de nuestros productos.

e Si bien no se tienen proyecciones de crecimiento econémico muy alentadoras como en
afos anteriores, existira crecimiento a fin de afio. El gobierno confia que pronto
retomaremos este crecimiento para beneficio de todos. Ayudan los indicadores como el

tipo de cambio y la inflacion.

e Sectores como el de construccion y el sector minero muestran una tendencia de
crecimiento lo cual apalancaréa las tendencias de los otros sectores como el sector textil.
Sector el cual a principios de afio lideraba en América Latina ubicandose noveno en el
mundo y convirtiéndose en el mas atractivo de América Latina gracias a los continuos
esfuerzos del gobierno para estimular la integracion comercial y buscar acuerdos de libre

comercio que han ayudado a abrir la economia y atraer la inversion extranjera al pais.

Market Country  Market Time | | National
2016 size risk saturation  pressure GRDI Population GDP per | retail sales
rank | Country (25%) (25%) (25%) (25%) score {million) capita, PPP 1 (% billion)
China 100.0 61.2 36.2 92,5 725 1372 14,190 | 3,046
India 53.7 54.3 758 100.0 71.0 1314 6,209 : 1,008
Malaysia 81.2 83.4 23.5 50.4 596 |31 26,141 %
Kazakhstan 56.4 37.3 61.9 70.2 56.5 18 24,346 | a8
Indonesia 64.3 389 50.2 68.9 55.6 |256 nnz 1324
Turkey 85.9 46.4 319 531 54.3 78 20,277 | 241
United Arab Emirates | 95.2 100.0 1.3 18.0 536 |10 66,997 | 69
Saudi Arabia 91.2 64.9 21.3 315 522 |32 53.565 | 109
Peru 47.3 52.8 50.4 57.2 519 |31 12,077 |70
Azerbaijan 339 308 80.9 59.3 51.2 10 18,512 |17

Fig.1.1 Ranking de paises atractivos para invertir en el Sector Textil (Fuente: Consultora

internacional A.T. Kearney)



La reduccion de los indices de pobreza y el crecimiento de la clase media del pais ayudara
a incrementar el crecimiento interno en los sectores menos afectados por los recientes

desastres naturales.

El uso de dispositivos mdviles permitira a cualquier persona que cuente con ellos, reciba

mayor informacion sobre cualquier rubro. Lo cual resulta en beneficio del cliente.
Existe aun, una expectativa positiva respecto al crecimiento del consumo interno.

Una mejor conciencia sobre la sostenibilidad del planeta abrira espacio para aquellas
empresas cuyos procesos productivos estén alineados con esta corriente, permitiendo asi

aprovechar un mercado cada vez méas grande.

Amenazas

La corrupcion a nivel de las instituciones de gobierno debe ser atendidos para recuperar
la credibilidad en la justicia peruana. Si esto no se lograra revertir podria afectar la

estabilidad y la credibilidad para las inversiones en un pais sin el marco juridico adecuado.

La inseguridad en las calles, es uno de los factores que deben ser tomados como prioridad
por el estado. Prestigio menguado en los Gltimos afios por el incremento de la criminalidad
en el pais y la impunidad para con los delincuentes. Esto afecta los habitos de consumo

por temor a ser asaltados.

De no llevar a cabo una reconstruccion adecuada y rapida en todas las areas afectadas tras
el fendbmeno del nifio, podria verse afectada la estabilidad del pais en todos sus frentes,

tanto econdmico, social, politico etc.



3.2 Analisis Externo - Entorno Especifico

3.2.1 Analisis de la Industria (Modelo de las 5 Fuerzas de Michael Porter)

Ropa y accesorios
_ 1 0.5
reciclados al 100%
Ropa exclusiva 1 0.5
AUEIEREE Identificacion con el
cuidado del medio |1l 1
ambiente
Valor de marca 1 1
Tienda por
1 1
departamento
Tecnologias _
Paginas web 1 1
Delivery 1 1
NSE B/C 1 0.5
Clientes Personas que quiere
ser parte de un futuro | 1 0.5
sostenible
Total 9 7

Amenaza de nuevos competidores

La industrial textil es muy atractiva, por lo que dia a dia hay mas competencia en el rubro. La
materia prima que utiliza la competencia es muy buena calidad y esta al alcance de los
fabricantes. No se requiere de mucho capital para incursionar en este negocio y muchas

empresas tercerizan la confeccion de las prendas.
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Intensidad de la rivalidad entre competidores

En la industria Textil la competencia es muy. Existe una guerra de precios y sobre todo

utilizan la economia de escala para tener precios mas bajos.

El mercado local, es muy competitivo ya que cuenta con materia prima nacional y de gran
calidad. El emporio méas conocido es Gamarra, donde los productores compiten por volumen

de compra.
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Poder de negociacion de los proveedores

Los insumos que se utilizan para la elaboracion de las prendas ecoldgicas, no estan a la mano
y son dificiles de adquirir, por lo que los proveedores tienen alto poder de negociacion y

cambiarlo implicaria mucho costo de capacitacion.

Los proveedores no tienen muchas posibilidades de integracion hacia adelante debido a que

la transformacion de la materia prima es costosa.



Estos proveedores se encuentran en Ecuador, México, Colombia y Esparia.
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Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen alto poder de negociacion debido a que cambiar el producto no les

demanda ningun costo Yy tienen gran oferta en el mercado y con precios diversos.

La posibilidad de que los clientes realicen una integracion hacia atras es poco probable ya que

la materia prima es dificil de conseguir en productos ecoldgicos.
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Amenazas de productos sustitutos

Existen gran numero de productos sustitutos, los cuales utilizan la materia prima tradicional

y el costo de cambiar de producto es muy bajo, lo cual hace que el sector sea poco atractivo.
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Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Se puede concluir que hay oportunidad en el sector debido a que es un producto diferenciado
y en el cual los proveedores y clientes no pueden hacer una facil integracion hacia adelante y
hacia atras respectivamente. Si bien existen muchos productos sustitutos y la competencia es

grande, este son de productos tradicionales.
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3.2.2 Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

1. Proveedor de garantiay estandares de
calidad aprobados en latino América.

2. Bajo costo de produccion

3. Alta variedad de prendas y disefios Unicos
con insumos eco sostenibles
4. Dirigido a un publico variado, mujeres de 20

a 35 afos.
5. Productos dirigidos a los NSE B/C,

sectores mas grandes del pais.

1. Tendencia del mercado hacia el consumo
de productos naturales eco - saludables

2. El publico al que nos dirigimos es
informado y digitalmente activos. Los
Millenials estan conectados y de estos, la
mayoria son limefios del NSE BC.

3. Riesgo pais del Peru bajo un punto
porcentual vs el afio pasado.

Debilidades

Amenazas

1. Marca nueva en el mercado Limefio.

2. La baja experiencia fisica con la marca

3. Pocos proveedores para abastecer la
materia prima.

4. Dependencia de los proveedores ya que no
realizamos directamente el producto.
5.Bajo control del uso de la materia prima.

1. Posible caida del crecimiento econémico
de 3.5% a 3%

2. Desconfianza sobre la durabilidad de los
productos por ser elaborados con materia
prima reciclada.

3. Barreras generadas en el consumidor por
desconocimiento o0 desconfianza de las
marcas independientes.

4.Muchos competidores en el sector.

3.3 Vision:

“Concientizar a nuestros clientes sobre el excesivo consumo de agua y otros recursos,

empleados en la fabricacion de prendas de vestir, y promover una compra responsable”

3.4 Mision:

“Ser la primera marca de ropa en el Peru con modelos exclusivos y excelente calidad, que

resalta el material reciclable de sus prendas”

3.5 Objetivos Estratégicos.

Obtener fidelizacion de los

Se trabajara en

estratégicos.

Ser una empresa rentable y a la vez contribuir con el Bienestar del Medio Ambiente.

clientes proveedores  estratégicos.

y

planes y relaciones con los clientes y con los proveedores



e Ser reconocido como una marca con disefios exclusivos y que trabaja con responsabilidad

en la elaboracion de prendas,

e Lograr un crecimiento en el mercado, sostenible en el tiempo, sin utilizar

recursos naturales del planeta de forma indiscriminada.

e Posicionar la marca MORGANA en la mente del consumidor resaltando los disefios,

suavidad y durabilidad de las prendas.

Estrategia Negocio

Desarrollo de Producto: MORGANA busca ingresar en el mercado de moda independiente
con productos diferenciados en base a la materia prima, la cual es hecha con hilos elaborados

con botellas de plastico reciclado.
Estrategia de Crecimiento

Penetracion de mercado: MORGANA se enfocard en ingresar al mercado BC limefio (como
primera etapa) destacando su atributo principal que es en la elaboracion de prendas de vestir

con materia prima reciclada, sin perder el foco en la calidad y disefio de sus productos.
Estrategia Genérica

Diferenciacion. - Como empresa se elaborardn prendas con disefios exclusivos y de
vanguardia. Ello se destacara entre los consumidores, asi como la suavidad y durabilidad de

las prendas.

Enfoque o0 concentracion (segmentacion o especializacion).- la empresa se concentra en

satisfacer segmentos bien definidos, el publico objetivo pertenece a un NSE B/C
principalmente de Lima Metropolitana que tenga un deseo por sentirse parte de una

comunidad que viste bien, y colabora con el uso no indiscriminado de recursos naturales.



Matriz de Posicion Competitiva

< Impacto ambiental
Atractivo del Mercado de la Industria

)

Ala

...............................................

TTTTTT Y,

Meadia

..............................

Calidad del producto

Baja

Posicibncompatitiva da la UEN
L]

Fig. 16.1 Matriz de Posicion Competitiva

En la matriz de posicién competitiva, se ha considerado como atractivo del mercado de la
industria la categoria de impacto ambiental, ya que MORGANA es una marca que desarrolla
prendas con materia prima reciclada. Por otro lado, como posicién competitiva de la UEN se
ubica en una alta calidad del producto, ya que cuenta con estandares de calidad probados y

aprobados mundialmente.

Referente a la competencia, se encuentran marcas tradicionales como H&M que en el mercado
local incentivan a sus clientes a donar ropa para darle una segunda oportunidad. Luego la
marca se encarga de seleccionar las mejores prendas para ser reutilizada como materia prima
para nuevos tejidos que dan vida a nuevos productos, estos son puestos en el punto de venta
con una etiqueta especial. Como calificacion se ubica en un impacto ambiental y calidad
medio ya que desde su elaboracion la calidad de sus prendas no son las mejores y son
elaboradas de manera convencional. Muy de cerca también estan las marcas independientes,
como El Closet de Mald, que utiliza un sistema muy similar al de H&M, por ese motivo la
calificacion de la categoria es muy cercana pero con un leve incremento en la calidad del
producto ya que este tipo de marcas utilizar desde el inicio mejor calidad de tejido en sus

prendas al no ser una oferta enfocado en precio.



4. Investigacion / Validacion de mercado

4.1 Definicion del Problema a Investigar

Definir si MORGANA es un producto atractivo para el publico objetivo y si el lanzamiento

de este producto es viable en el mercado peruano.

4.2 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General:

Validar si los problemas de los consumidores pueden ser atendidos por nuestro producto

y propuesta.
Conocer al publico objetivo.
En Conocer los gustos y preferencias acerca del consumidor con relacion a MORGANA

Identificar lo que mas valora el consumidor al momento de buscar una prenda de vestir.

Obijetivos Especificos:

OBJ 1: Identificar la frecuencia de uso de moda del consumidor
OBJ 2: Identificar los canales de compra de ropa y accesorios de los consumidores
OBJ 3: Identificar qué estilo de ropa y accesorios es mas aceptada por los consumidores

OBJ 4: Identificar qué atributos valoran méas los consumidores al momento de comprar

ropa y accesorios
OBJ 5: Identificar la conducta de gasto del consumidor en ropa y accesorios

OBJ 6: Identificar el nivel del comportamiento del consumidor en cuanto al tema
ecoldgico

OBJ 7: Constatar si los consumidores de ropa y accesorios estarian dispuestos a usar moda

reciclada

OBJ 8: Determinar el potencial del mercado de moda reciclada

Enfoque y Metodologia de la Investigacion



Focus Group (cualitativo): Se realizaron 2 Focus group con 6 personas cada grupo, la
seleccion de estas personas se realizaron por caracteristicas comunes que compran ropa de

marca, tienen gusto por la moda y son compradores frecuentes.
Meétodo: Grupal.

Encuestas (cuantitativo): Dirigidas a hombres y mujeres de lima metropolitana de 20 afios

hasta 40 afos de edad y de NSE BC y que viven en Lima Metropolitana.

Método: Encuestas Online.

RESPUESTAS m RECOPILAR ANALIZAR COMPARTIR

218 4 28% 1h <

Fig. 23.1 Resumen encuestas realizadas

2. Definicién de la Muestra y Caracteristicas
Focus Group:

Cantidad: 2.

Ambos grupos:

6 personas cada grupo.
Profesionales.

Hombres y mujeres de lima en edad laboral que tengan una conducta de compra que al menos

hayan comprado en los ultimos 6 meses
Encuestas:

e Cantidad: 218.
e Nivel de Confianza: 95%.

e Margen de error: 6%.



Muestra: 234 encuestas validas.
Metodologia: Encuetas on line.

Unidad de muestreo: Hombres y mujeres de lima metropolitana entre los 25 a 45 afios de
un NSE BC.

Resultados de la Investigacién Exploratoria
Se observa que la frecuencia de compra depende mucho de la situacion o contexto del
momento, pueden comprar para fechas especiales o simplemente porque quieren renovar

el closet.

En un periodo de 6 meses los hombres y mujeres van méas de 2 veces a comprar ropa o

accesorios.

Las mujeres pueden ir a comprar sin tener algiin motivo, sin embargo los hombres van a
comprar en situaciones especiales y en su mayoria compran ropa para el trabajo, a
diferencia de las mujeres que van a comprar por un gusto o por gue pasaron por una tienda

y vieron algo bonito.

Aprovechan siempre las promociones de temporada por ello van aunque sea 1 vez cada

tres meses.

La compra de ropa por internet es un poco cuestionable, algunas personas tienen aun

miedo por el tema de las tallas.

“Nunca compraré por internet las tallas son un problema para mi porque soy muy alto”.

“No compro por internet porque soy super especial para comprarme algo, a mi me gusta

utilizar algo con la que me sienta cbmoda y en internet no puedo probarme nada”.

El canal no es un factor que influya mucho al buscar ropa, pero se puede rescatar que el

primer canal que utilizan son las tiendas por departamentos.

Buscan la marca que mas les gusta y de acuerdo a eso van por ello. Estas marcas pueden

estar en las tiendas por departamento o tiendas exclusivas.

Lo que méas compran es ropa casual, jeans y polos



Disefio es el atributo que mas rescatan y que estén en tendencia

Precio es el segundo factor que més valoran.

Durabilidad es un tercer punto que destacan.

En un trimestre el gasto en promedio varia entre 300 y 500 soles.

Cuando las compras son programadas gastan una fuerte cantidad de dinero.

No estan activamente reciclando, pero si contribuyen en lo que pueden con la ecologia.



4. Resultados de la Investigacion Descriptiva

Sexo

45.4% = Masculino
Femenino

o Se encuestaron a 280 personas

. 99 Hombres

. 119 Mujeres

¢Cudlessuedad?

31.9%

ODe 21430 afcs. |
ODe 31340 afi0s
mDe 41a 50 afios

| mDes1amas

e EI 80% de los encuestados se encuentran en el rango de edad del pablico objetivo entre

25y 35 afios.

¢Enlos ltimos 6 meses cuantas veces hascompradoropa o accesorios?

@Nunca
81A2Veces por semestre

83 A 5 Veces por semestre
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Resultados:

e El 77 % del publico objetivo en un periodo de 6 meses va mas de una vez a comprar ropa o

accesorios.

e El primer canal que usan son las tiendas por departamento, sin dejar de lado otros canales.

e Compran en su mayoria ropa casual y luego otros como ropa urbana, deportiva y formal en

igual proporcion




100.0%
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Material
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Resultados:
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e Para el publico objetivo el disefio del producto es el atributo que mas relevancia tiene,
el precio debe de estar acompafiado por lo que se ofrece.

o Tienden a gastar entre 600 y 1000 soles en ropa en un semestre.

e Si bien es cierto que hay una proporcion que realiza actividades ecolédgicas existe un
67.9% que no lo hace, se debe trabajar mas en concientizar e incentivar las
actividades ecoldgicas para el cuidado del planeta

e Para el publico objetivo el disefio del producto es el atributo que mas relevancia tiene,
el precio debe de estar acompafiado por lo que se ofrece.

e Si bien es cierto que hay una proporcion que realiza actividades ecolédgicas existe un
67.9% que no lo hace, se debe trabajar mas en concientizar e incentivar las
actividades ecoldgicas para el cuidado del planeta



A continuacion, leael concepto de un nuevo producto: Este es un producto hecho con
material reciclable que se piensa introducir al mercado local, bajo el nombre de MORGANA,
la diferencia que tiene esta Marca y sus productos con la competencia es que contiene

componentes reciclados que favorecen al cuidado del medio ambiente

¢ Confiaria que una prenda de ropa y/o accesorios reciclados tenga la misma durabilidad
Vs La ropa comercial o tradicional?
T

La moda reciclada ayuda a la revitalizacion del planeta por ello yo cambiaria mi estilo y
moda.

El precio deberia variar con respecto a la ropa y accesorios comunes.

Estarfas dispuesto a cambiar tu moda actual por una moda reciclada.

212 214 216 218 220 222 224

Resultados:

e Existe un nivel de confianza en la ropa ecoldgica en cuanto a la durabilidad y estan de
acuerdo que el precio deberia variar con respecto a moda tradicional.

e Sin embargo existe resistencia en cambiar su moda actual por la moda ecoldgica.

e Por otro lado, son conscientes que si ayuda a cambiar o mejorar el planeta podrian
incluirlo en su moda actual

Principales Hallazgos

Se encontraron en el focus group y en el cruce con las encuestas, hallazgos importantes, tales

como:
e El publico objetivo tiene como primera opcion de compra las tiendas por departamentos,
pero no por eso deja de buscar en otras tiendas como tiendas especializadas.

e Losencuestados y participantes del focus group toman como principal atributo la relacién

calidad-precio.



Las personas compran en gran parte ropa casual que puede ser para trabajar y para el dia

a dia.

El pablico objetivo estd compuesto por Mujeres entre 25 a 35 afios de NSE BC de Lima
Metropolitana (Miraflores, Surquillo, Jesus Maria, Lince, Magdalena, Los Olivos,

Independencia, San Martin de Porres, etc).

El perfil del pablico objetivo son mujeres aspiracionales, activamente economicas,
independientes, sociables, que se preocupan por su apariencia fisica, que les gusta estar a

la moda y estar a la vanguardia

Todos los participantes encuestados y del Focus Group estan de acuerdo que incluirian al

menos una prenda de vestir de material reciclado en su outfit.

Los participantes creen que deberian contribuir con la sociedad colaborando con el medio

ambiente.



5. Plan de marketing

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Objetivos cuantitativos

Como primer y principal objetivo, se busca una penetracion del 1.10% del mercado objetivo

en los primeros 6 meses de introduccion.
Volumen de ventas (Corto plazo)

Crecer en un 10% del volumen de ventas en comparacién con el semestre anterior. Esto se

lograra gracias a los canales de venta y estrategia de comunicacion.
Satisfaccion y fidelizacion de clientes (Mediano)

Se apunta a tener un top to box de satisfaccion mayor a 80% de acuerdo a los atributos que se

mediran en cada interaccién con el cliente.

Se medira la disposicién, la proactividad y asesoria en los puntos de venta. Se espera en el
primer afio obtener un 60% de reconocimiento (entre nuestro mercado objetivo) como una
marca que tiene TQM en todos sus frentes como empresa, tanto en el producto como en el

servicio y en base a la diferenciacion, fidelizarlos.
Objetivos cualitativos

Generar awareness de marca en NSE B/C, aquellos que valoran los atributos diferenciales de
MORGANA Yy estan dispuestos pagar un precio promedio de S/.69.90 por adquirirlo. (Corto
Plazo)

Se tendrd a Alondra Garcia Miré y a bloggers del medio, quienes utilizaran la marca y
resaltaran el valor agregado de las prensas. Actualmente los personajes publicos estan cada

vez mas presentes en campafias de concientizacién sobre el cuidado del medio ambiente.
Post Venta (Largo plazo)

A largo plazo es indispensable tener un canal para aclarecer dudas, brindar soporte y recibir
las quejas de los clientes. Planeamos tener un Bot en redes sociales para recepcionar y

solucionar reclamos las 24 HRS de los 7 dias de la semana, ademéas de tener el centro



especializado de atencion de reclamos y consultas en las tiendas donde se encuentra el

producto en horario de lunes a domingo de 10 am a 6 pm.

5.2 Estrategias de marketing

5.2.1 Segmentacion

Se ha identificado el segmento al cual se esta dirigido, en base a criterios de demograficos,

psicograficos y habitos de compra de nuestro pablico meta.
Variables Socioeconomicas:

Sexo: Mujeres

Edad: De 25 a 35 afios

Hoy existe una mayor consciencia por la sostenibilidad del planeta y esta es apalancada
incluso desde la etapa escolar. Se cree por tanto que hoy toda persona que guste de la ropa
de calidad y estilo, pero a la vez sea consciente del excesivo uso de recursos naturales puede

ubicarse sin ningun problema en este rango de edades.
Clase social: By C

En el analisis se identificd que el segmento ideal a atender debe pertenecer a los segmentos B
y C, esto principalmente porque el producto tiene un alto factor diferencial y Gnico, ademas

la masa de consumidores esté en este sector, destacando que son aspiracionales.
Variables relacionadas con el producto:

Como se menciond lineas arriba, el segmento elegido valora y aprecia las cualidades Unicas
de nuestro producto. Es un publico que puede generar lealtad si encuentra los beneficios

apropiados y deseados en el producto.
Variables Psicograficas:
Personalidad:

El segmento se caracteriza por tener una personalidad abierta a las nuevas experiencias y

responsabilidad consigo misma.



Estilos de vida:

Segln los estilos de vida del Perd, propuestos por Rolando Arellano, el segmento se
encontraria dentro de los estilos de vida “moderno” y “aspiracional”, los cuales valoran

mucho la imagen personal.
Motivaciones:

Usando como referencia a la teoria de motivacién de Maslow, se identifica al segmento meta
en la jerarquia de “Necesidades de auto-trascendencia”. Hacen referencia a promover una

causa mas alla de si mismo y experimentar una comunién fuera de los limites del yo.

5.2.2. Posicionamiento

MORGANA se posicionard como una marca que destaca los atributos especificos de su
materia prima, manteniendo la calidad de sus prendas y ofreciendo suavidad y durabilidad en

cada una de ellas.

Como estrategia, se tendra un control de stock en disefio y tallas por cada una de las prendas

elaboradas. Asi se aseguraré el brindar la exclusividad que prometemos como marca.

5.3 Mercado objetivo:

Identificacion del Mercado Objetivo

El mercado objetivo sera identificado luego de hacer una segmentacion en base a cada una de
las aristas que se han tomado en cuenta en la investigacion de mercado. En primer lugar se ha
definido el nivel socioecondémico al que Morgana desea dirigirse, en este caso mujeres
modernas e independientes del NSE B/ C entre los 25 y 35 afios, quienes tienen un gasto

promedio trimestral de S/.330 en vestimenta.



5.3.1 Tamano de mercado

Independencia, Jests Maria

NSE B 2,232,773 |22.30%
NSE C 4,055,037 |40.50%
Mujeres NSE B 1,172,206 |52.50%
Mujeres NSE C 2,088,344 |51.50%
Mujeres entre 25 y 35 afios

194,586 |16.60%
NSE B
Mujeres entre 25 y 35 afios

300,722 |14.40%
NSE C
Miraflores, Surquillo,

418,040 |84.40%

5.3.2 Tamaio de Mercado disponible y tamafio de mercado operativo

El tamafio de mercado disponible es de 418,040 mujeres. Que equivale a un 84.4% del total
de mujeres del NSE B/C entre los 25 y 35 afios de los distritos de Miraflores, Surquillo,

Independencia y Jesus Maria.

El mercado objetivo es de 4,598 unidades, que equivale al porcentaje de penetracién de
mercado (1.10%) para el primer afio y para los siguientes cuatro afios, de acuerdo al
crecimiento de la industria, tasa de crecimiento del PO y recompra generada por la

fidelizacion de la marca.




Calculo de la Demanda Potencial

2017

2018

2019

2020

2021

Tamarfio de Mercado Objetivo 418,040 422,471 426,865 431,176 435,617
Crecimiento poblacional % 1.06% 1.04% 1.01% 1.03%
Demanda Total 418,040 422,471 426,865 431,176 435,617
Demanda Potencial (en unidades) 4,598 4,828 5,166 5,580 6,138
Crecimiento % 5.0% 7.0% 8.0% 10.0%
Penetracion de Mercado Final (%) 1.10% 1.14% 1.21% 1.29% 1.41%

68,538

69,251




5.3.3 Potencial de crecimiento del mercado

NSE B 2,232,773 |22.30%
NSE C 4,055,037 [40.50%
Mujeres NSE B 1,172,206 |52.50%
Mujeres NSE C 2,088,344 |51.50%
Mujeres entre 25 y 35 afios NSE B 194,586 |16.60%
Mujeres entre 25 y 35 afios NSE C 300,722 |14.40%
Miraflores, Surquillo, Independencia,

st Vo 418,040 |84.40%
Tasa crecimiento del afio 2018 - 1.06% 422,471

Tasa crecimiento del afio 2019 - 1.04% 426,865




Tasa crecimiento del afio 2020 - 1.01% 431,176

Tasa crecimiento del afio 2021 - 1.03% 435,617

La proyeccion de crecimiento del mercado objetivo es para los proximos cuatro afios, es de:

PROYECCION VENTAS

% de
TOTAL Ventas por|Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afno 5
Canal
L'Rose (70%) 70% 3,219 3,380 3,616 3,906 4,296
Facebook (20%) 20% 920 966 1,033 1,116 1,228
Showroom (10%) | 10% 460 483 517 558 614
Total ventas 100% 4,598 4,828 5,166 5,580 6,138




5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto

Principales Atributos de Valor

Para conocer un poco mas de los atributos del producto, a continuacién se detalla la funcion

que desarrolla el insumo de las prendas:

Botella reciclada: Hoy en dia se usa mayor cantidad de botellas plasticas y esta va en aumento
vs hace 50 afios atrds. Por ese motivo, los proveedores mediante un proceso mecanico,
convierten estas botellas en una fibra hilada de poliéster en bruto. Este hilo reciclado, sirve
para desarrollar tejidos, correas, etiquetas y cordones. El proceso de reciclado de botellas de
MORGANA reduce: 70% de agua.
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EETiLLA CHary PRODUETE

Disefio de producto
Definicion de la Marca

MORGANA, es una marca Peruana creada por el grupo de trabajo estudiantes de la UPC.
Esta fue creada con la finalidad de ofrecer moda sostenible. El concepto nace a causa de la
frustracion, al ver el uso excesivo de los recursos naturales del mundo y la poca conciencia

del cuidado y preservacion del medio ambiente por los paises industrializados
¢ Que implica una moda sostenible para MORGANA?

Para MORGANA implica no seguir utilizando recursos naturales del planeta de una forma
indiscriminada y sin conciencia. Hoy en dia diferentes estudios reflejan que se utilizan 5 veces
mas recursos naturales de los que planeta es capaz de autogenerar. Por ese motivo, el objetivo
principal de MORGANA es el reciclaje como solucion de crear una nueva generacion de
productos de moda, realizados con insumos reciclados con la misma calidad, disefio y

propiedades técnicas que otras marcas con productos no reciclados.



¢ Cual es el significado de MORGANA?

El nombre MORGANA nace a partir de la mitologia Celta, ella fue la hermanastra del Rey
Arturo y aprendiz de Merlin, uno de sus poderosos hechizos era poder tomar la forma que ella
quisiera, y es donde se relaciona con el producto, ya que se toman productos ya usados, se

reciclan y se les da otra forma para que tengan otro uso.
Estrategia de Marca

Como parte de la estrategia se ha decidido ingresar al mercado limefio, con una estrategia de
marca Unica, ya que todos los productos cumplen con los mismos atributos de insumos
reciclados. Por otro lado, consideramos que mantener esta estrategia permitira aprovechar el

valor de la marca, para establecer y fortalecer un reconocimiento de uno y varios productos.
Estrategia de Envase

Proteccion: Se utilizaran envases hechos de materiales reciclados, para que vaya de la mano

con la filosofia de la empresa. Estos protegeran el producto y a la vez seran reutilizables.

Promocion: Todos los envases estaran brandeados con el fin de identificar la marca al
momento de ser reutilizados. Al mismo tiempo ademéas de la marca, tendran mensajes
relacionados a la reutilizacion de materiales con el fin de aportar a la preservacion del medio

ambiente.

Presentacion: Permite un féacil transporte de las prendas adquiridas. Estos envases varian de
tamano y disefio de acuerdo al contenido que vaya a tener.

Envase — Bolsas




Envase — Blusas




Envase de uso posterior:

Lo més importante es la reutilizacién de materia prima. Es por ello que los envases estan
pensados para contener los productos, pero a su vez en reutilizar estos luego de llegar a casa.
Por ejemplo, se contara con bolsas que se pueden utilizar para luego hacer compras en el
mercado, porta polos que luego pueden utilizar como porta lapiceros o “cartucheras”, cajas

de zapatos que se pueden reutilizar y apilar para hacer una zapatera, etc.
Estrategia de Empaque

Para la venta por el canal digital se utilizara una estrategia de empaque, el cual permitira
mantener la prenda en optimas condiciones, mientras la empresa courier realiza el despacho.
Asimismo, al ser recibida por el consumidor pueda ser reutilizado como transformar este

empaque en un objetivo reutilizable, en este caso un cancho.

Empague — Envio

NUESTRO PACKAGING RESPETA
NUESTRA FILOSOFIA. USAMOS
PAPEL 100% BIODEGRADABLE
FABRICADO CON PIEDRA,

CARTON RECICLADO Y BOLSAS

DE PLASTICO 100% BIODEGRADABLE.

100%

BIODEGRADABLE
& RECYCLABLE




5.4.2 Estrategia de Precio (Analisis de costos y precios del mercado).

Para Productos Nuevos

Los precios de las marcas independientes oscilan entre los S/.69.90 para polos y blusas y
S/.99.90 soles para chompas. Precisamente en los focus group realizado se validé que esos

precios son los adecuados para el segmento objetivo.

Estrategia de Precios

Los productos al ser exclusivos y especializado, se ha decidido ingresar al mercado con una
estrategia de precio Neutral. De esta manera, se ubica como empresa en una posicion flexible
hacia el futuro, ya que serd mas facil bajar un precio o subirlo en caso no resulte. Por otro
lado, se deben cubrir mayores costos de produccion, distribucién y promocién. Asimismo, la
calidad de las prendas es superior y el precio lo respaldara. Finalmente, es la primera marca

que ofrece beneficios legitimos e innovadores.

Adicionalmente, se utilizara una estrategia de precios psicolégicos ya que las campafias estan
muy enfocadas al cuidado del planeta, a proteger el medio ambiente y a la concientizacién de

la importancia del reciclaje.

Ciclo de vida del producto

Cinco etapas

Caracteristicas: [9IN)
Introduccion *Ingreso a un nuevo (W
mercado

* Fidelizacion de nuevos
clientes

Estrategia:

— Crecimiento * Rentabilidad

* Diferenciacion
*Crecimiento (Mkt
Share)

—  Madurez temprana

— Madurez

— Decadencia

A 4




Estrategia de Precios por Canal
Canal de venta directa:

El principal canal de venta sera a través de la cadena de tiendas L"Rose que cuenta con 7
locales situados en diferentes distritos de Lima, lo cual permitird ingresar con una mayor
capilaridad. En este canal se dara una comision del 50% por prenda vendida. Al mismo tiempo
para las vendedoras de las tiendas se ofrece un incentivo de venta trimestral clusterizado. La
mejor vendedora de la cada zona, tendra un bono de S/.150 soles.

Zona 1: Surco, Surquillo, Chorrillos
Zona 2: Brefia, Independencia

Como canales de venta directa propio, se contara con un showroom donde se haran campafas
por lanzamiento de temporada y liquidacién de prendas. Asimismo, se habilitara un canal
online, a través del uso de redes sociales (Facebook) donde el consumidor podra ver los
lanzamientos y comprar inbox. La entrega se podra realizar por envios programados via

Courier (Olva) o recojo en el showroom previa cita.

5.4.3 Estrategia comunicacional

Declaracion del contenido que se trabajara en todos los medios

Para llevar a cabo la campafia de lanzamiento de la marca al mercado, se utilizaran las

siguientes acciones:

¢ Filosofia de la marca “MORGANA”

La primera accion a tomar es que los clientes o futuros clientes, conozcan la filosofia de
marca. Es necesario que los consumidores se sientan identificados con el objetivo de trabajar
de la mano con el cuidado del medio ambiente y reutilizacion de materia prima desechada,

con el fin de que sientan identificados y al mismo tiempo ganar adeptos a este pensamiento.

e Mensaje a transmitir

Usa ropa de disefio y cuida tu medio ambiente.
“Moda sostenible”

Se utilizaran como medios de comunicacion, las redes sociales. Donde se destacara la

conversion de botellas plasticas en prendas de vestir.
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Fan page Facebook

En Facebook donde se encontraran el ultimo catdlogo de los productos y se tendréa
comunicacion directa con los seguidores. Donde se hablard de la marca, los beneficios y se
recomendara continuamente los habitos que deben tener las personas para mantener y cuidar

nuestro planeta.
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Landing page

Se utilizara el landing page para que los clientes se registren y puedan ser suscriptores de un

Newsletter u avances de temporada, ademas se proporcionara informacion de las campafias
anuales.

WiX

X Crea un sitio WiX

MORGANA, es una marca enfocada en
brindar una alternativa de ropa urbana a la
mujer moderna e independiente.

Elaboramos cada una de nuestras prendas

con un disefio exclusivo e innovador y a la vez

soportado por nuestra filosofia del cuidado
del medio ambiente. ;Sabes porque?

Porque cada una de nuestras prendas son
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5.4.4 Estrategia de distribucion

Estrategia de Canal

Con miras a alcanzar los objetivos, se ha elegido ingresar al pais con una estrategia a través

del canal directo.

Se importard la materia prima como el hilo reciclado con tres proveedores de Ecuador,

Colombia y México. Una vez desaduanadas las materias primas se confeccionaran con



proveedores tercerizados llevadas a nuestros almacenes para ser clasificadas y empacadas,
para luego hacer la entrega en las tiendas correspondientes.

FABRICANTES g CONSUMIDOR

FABRICANTES CONSUMIDOR

Se utilizara una estrategia Pull, ya que se enfocara la comunicacién de manera directa a los

consumidores finales.

Con miras al crecimiento, se proyecta ingresar en un par de afios a las principales provincias

del Pais, pero a través del canal indirecto. Utilizando el canal moderno Retail.
Tipo de Distribucion
Selectiva:

La venta se realizara en Tiendas ubicadas estratégicamente en zonas de consumo masivo tales

como Surquillo, Brefia e Independencia; y en el showroom ubicado en una zona central



5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

% de Ventas |Precio
TOTAL _ Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

por Canal Promedio
L'Rose (70%) 70% S/. 69.90 S/. 225,002 |S/.236,252 |S/.252,789 |S/.273,013 |S/. 300,314
Facebook (20%) 20% S/. 69.90 S/. 64,286 S/. 67,501 S/. 72,226 S/. 78,004 S/. 85,804
Showroom (10%) 10% S/. 49.00 S/. 22,532 S/. 23,659 S/. 25,315 S/. 27,340 S/. 30,074
Total ventas S/. 311,820 |S/.327,411 |S/. 350,330 |S/.378,356 |S/.416,192
COSTO VARIABLE S/. 15.92 S/. 73,196 S/. 76,856 S/. 82,236 S/. 88,814 S/. 97,696

5.6 Presupuesto de Marketing

Finalmente, los medios publicos y escritos estan proyectados para los 3 primeros meses de lanzamiento.




PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING - Lanzamiento

Finalmente, como etapa de mantenimiento se ha decidido continuar con pauta en redes sociales y mencion de marca pero menor frecuencia.

3 5 VALOR |MENSUAL |1ER
DESCRIPCION | ELABORACION CANTIDAD | VECES
(S) (S/) SEMESTRE
Facebook/twitter/Instagram |4 Semanal 1,500.00 6,000.00 36,000.00
Medio  Digital | Mencion de marca (Blogger) |2 Mensual 800.00 1,600.00 9,600.00
(Pauta)
Influenciador
o 1 Mensual 500.00 500.00 3,000.00
(Alondra Garcia Miro)
Showroom Catering 2 Trimestral 750.00 125.00 1,500.00
Subtotal |8,225.00 50,100.00
IGV 1,480.50 9,018.00
TOTAL |9,705.50 59,118.00

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING - Mantenimiento




. . VALOR |MENSUAL |2DO
DESCRIPCION | ELABORACION CANTIDAD | VECES
(S (S SEMESTRE
Facebook/twitter/Instagram |4 Semanal 500.00 2,000.00 12,000.00
Medio  Digital _
Mencion de marca (Blogger) |1 Mensual 400.00 400.00 2,400.00
(Pauta)
Catering 2 Trimestral 750.00 125.00 1,500.00
Subtotal 2,525.00 15,900.00
IGV 454.50 2,862.00
TOTAL 2,979.50 18,762.00
TOTAL 77,880.00




6. Plan de Operaciones

6.1 Politicas Operacionales calidad

Las politicas son muy importantes debido a que seran las reglas fundamentales para entregar
un producto de calidad. Todas las normas de operaciones se registraran para tener control y

para que las funciones sean iguales siempre.

6.1.1 Calidad

Politicas de control de calidad

e Todas las prendas confeccionadas pasaran por el centro de control de calidad, donde se

revisara las prendas y se colocaré las etiquetas de marca y empaque.
¢ MORGANA podré salir al mercado sin especificaciones técnicas y guia de uso correcto.

e Todo producto de la marca MORGANA deberd contar con una leyenda indicando el

porcentaje de material reciclado y no reciclado del producto.

e La politica de recambio de prenda serd inmediata siempre y cuando las condiciones del

producto estén al 100% Yy no sean dafios generados por el cliente.

e Los agentes que venderan el producto llevaran una capacitacion de servicio y del
producto, ademas recibiran informacién mensual acerca de los impactos del reciclaje

sobre el mundo.

e Los agentes estaran informados de nuestra politica de reclamos y dudas para asi poder

solucionar las inquietudes del cliente.

e El servicio de reclamos estara vigente y brindara respuesta con un maximo de 24 horas,

se atenderd por todos los canales de atencion.

e Toda la compafia debera estar comprometidas con los indices de calidad requeridos
(TQM) tanto en el area administrativa como de atencion al cliente, por lo que cada area
deberé tener por escrito un Manual de procedimiento en el caso de los asesores externos
se les brindara material para que estén alineados a la calidad de servicio que queremos
tener en MORGANA.



Toda queja debe ser registrada por el personal de ventas

6.1.2 Procesos

Politicas de control de seguridad

Para asegurar que la informacion y documentos sean confidenciales, los colaboradores
de MORGANA contaran con Fotochecks y su uso sera obligatorio. Ademas, debera estar
ubicado en un lugar visible para que se pueda identificar al colaborador de manera

inmediata

Todo documento entregado debera contar con un sustento (cargo) de recepcion del
documento. En el caso de los documentos recibidos deberé tener fecha, hora del momento
de la transaccion, firma y niamero de documento de identidad de la persona que recibe y

entrega, ademas de ser registrado en la bandeja o libro de recepciones del dia.

Los productores de prendas tendran una visita diaria para conocer el estado de la
produccién y verificar que se esté ejecutando los parametros de calidad necesarios para
la produccion de prendas, debido a la mala practica de algunos proveedores de producir

con otros materiales que no son los ideales.

Politica de Medicion y control

Se determinaré el metraje de cada prenda en tela y la cantidad en % de material reciclado

que se usara en cada prenda de vestir.

Se medira la produccion del taller de confeccidn en horas y por prenda para conocer la
efectividad del proveedor.

El Area de Gestion de Experiencia del Cliente, efectia la medicion del correcto
cumplimiento de las pautas relacionadas a otorgar a los clientes la adecuada y completa
informacidn y asesoria previamente; asi como del proceso de absolucion de consultas y
reclamos a través de visitas de verificacion a las tiendas y revisiones de los

procedimientos de venta.



Politicas de Manejo de la informacion
a) Informacion Privilegiada

e Las personas sometidas a estas Normas Internas de Conducta que posean o tengan acceso
a Informacion Privilegiada cumpliran estrictamente con lo dispuesto en el Reglamento,

en los Lineamientos de Conducta.

e Asimismo, estaran prohibidas de poner en conocimiento directo o indirectamente a
analistas, accionistas, inversionistas o prensa, informacion cuyo contenido tenga la
consideracién de Suceso Relevante, que previa o simultdneamente no se haya puesto en

conocimiento del mercado.

b) Documentos Restringidos

e Los Documentos Restringidos deberan ser objeto de un tratamiento reservado y todas las
personas con acceso a los mismos, estan obligadas a mantener su confidencialidad a fin

de dar cumplimiento a las normas legales vigentes.
e El tratamiento de los Documentos Restringidos se sujetara a las siguientes normas:

Marcado: Todos los Documentos Restringidos deberdn marcarse con la palabra

“confidencial” de forma clara y precisa.

Archivo: Los Documentos Restringidos se conservaran en lugares diferenciados y se
destinara para su archivo la infraestructura apropiada para tales fines, de forma tal que

garanticen el acceso Unicamente al personal autorizado.

Reproduccion: La reproduccion o acceso a un Documento Restringido debera ser autorizada
expresamente por el Gerente de la unidad o por el responsable del documento de que se trate,
segun sea el caso, y la persona gue tenga acceso u obtenga la copia sera incluida en la lista
de personas con acceso a Informacion Privilegiada. Cuando se trate de un Asesor Externo se
le exigira la firma del compromiso de confidencialidad que corresponda.

6.1.3 Planificacion

Planificacion comercial



Se manejara la politica de generar acuerdos con tiendas comerciales que se encuentren dentro

de nuestro mapa de segmento.
e Se visitara las tiendas afiliadas al menos 1 vez a la semana para llevar un control cercano
de la marca siendo el ideal 2 visitas por semana.

e Se realizara reuniones mensuales para conocer el avance de las ventas y nuevas

estrategias de venta (Promociones y fechas especiales).

e Se realizard reuniones con los gerentes y vendedores de las tiendas afiliadas para

proponer acciones para incentivar la venta de la marca.

e Los acuerdos comerciales se revisaran anualmente segln sea la conveniencia de ambas

partes.
Planificacién Social Media.

Se manejara la politica de mostrar las prendas en las redes sociales para generar interés en el

publico objetivo.

e Se contara con un community manager para resolver las dudas y responder de inmediato
a las personas que quieran adquirir un producto MORGANA via Facebook, en cuanto a
las otras redes sociales se manejaré solo con contenido, es decir se mantendra la presencia

solo para mostrar nuestros productos y generar interés.
e La politica de entrega del producto sera de un plazo no mayor de 72 HRS o recojo en la

oficina principal.

6.1.4 Inventarios

e En los inventarios se manejaran la politica de just in time (Del taller de produccion a las

tiendas).

e Solo para no romper stock se manejara un stock de insumo del 10% de la cantidad

requerida, esta se ubicara en el centro de acopio (Oficina principal).
e Enel caso la produccion tenga exceso se llevara al centro de acopio.

e Se contabilizara diariamente el stock y se tendra Kardex para el control de entradas y

salidas de stock.



6.2 Diseno de Instalaciones

Morgana por ser una empresa que se preocupa y cuida del medio ambiente, tendra unas
instalaciones que lo reflejen. Se implementard en un departamento el cual estard decorado
con fotografias que incentiven a los clientes a seguir nuestra filosofia. EI mobiliario sera
elaborado con materiales reciclados (fierro, madera, pallets, etc) asi como también se
rescataran y refaccionaran muebles que han sido descartados por sus propietarios. Adicional
a ello, para ser consecuentes con nuestra filosofia, nuestro centro de operaciones, tendra

tachos de basura diferenciados para continuar con el reciclaje.
Distribucion:

e Recepcion: estara comprendida por la sala-comedor del departamento, el cual estara
ambientado como un Showroom. Asi las clientas pueden llamar y visitar (previa cita) en
cualquier momento. Estara decorado con cuadros con mensajes ambientalistas,
fotografias que inviten a cuidar el planeta y plantas que ayudardn a dar un clima

acogedor. En esta zona también se encontrard un pequefio bafio.
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Figura 1- Recepcion: Showroom

e Oficina; Una de las habitaciones se acondicionara cémo oficina, donde se realizara toda

la parte administrativa y comercial.

Figura 2- Oficina



e Kitchenette: el equipo de trabajo, tendrd un lugar donde pueda ingerir alimentos y

desconectarse de sus labores.

e Area de control de calidad: otra habitacion se acondicionara, para inspeccionar las
prendas y estén aptas para la venta: cortado de hilos, vaporizados y empaquetado. Esta

area tendra 2 mesas largas de trabajo y anaqueles donde guardar las prendas ya revisadas.

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

La ubicacion del centro de operaciones sera el distrito de Miraflores, cerca la Estacion 28 de
Julio del Metropolitano, estratégicamente ubicado para el trabajo logistico y de distribucion,
ya que la Tienda L"Rose se ubica en distintos distritos de la ciudad, abarcando desde el cono
norte hasta Surco. Considerando también que en las instalaciones se realizaran Showrooms
eventuales y gran parte de nuestro mercado objetivo trabajan en la zona de Miraflores — San

Isidro.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

El centro de operaciones tendra una capacidad 20 personas, si bien solo trabajaran de forma
permanente de 4 a 6 personas, se tiene una capacidad mayor para cuando se realicen los

Showrooms.



6.2.3 Distribucién de las instalaciones
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

Morgana realiza productos con estdndares de calidad. Si bien estdn confeccionados con

materia prima reciclada, se elaboran prendas duraderas.

A continuacion, se detalla la ficha técnica de cada producto:

FICHA TECNICA BLUSAS

Temporada Para Todas las Temporadas
Género Mujer
Tipo Blusa
Escote Cuello Camisero/Qjal/Redondo/ V
Tejido 20% Algoddn, 80% Poliester
Disefio Colores varios
Detalles Sin Forro
Longitud de la Manga Manga Larga/Corta/ Cero
Grosor Medio
Lavado Lavar al Revés, Lavar colores

similares, Lavado a Mano o a

Maquina
Longitud Camisa/Chaqueta Regular
Tallas Ancho Largo
Small 36 52
Medium 39 59
Large 42 61
X - Large 45 63
XX Large 48 65




FICHA TECNICA POLOS

Temporada Para Todas las Temporadas
Género Mujer

Tipo Blusa

Escote Cuello Redondo/ V

Tejido 30% Algodon, 70% Poliester
Disefio Colores varios

Detalles Sin Forro

Longitud de la Manga Manga Larga/Corta/ Cero
Grosor Delgado

Lavado

Lavar al Revés, Lavar colores

Longitud Camisa/Chaqueta

Regular

Tallas Ancho Largo

Small 36 52

Medium 39 59

Large 42 61

X - Large 45 63

XX Large 48 65
FICHA TECNICA CHOMPAS

Temporada Para Todas las Temporadas

Género Mujer

Tipo Blusa

Escote Cuello Camisero/Ojal/Redondo/ V

Tejido 100% Poliester

Disefio Colores varios

Detalles Sin Forro

Longitud de la Manga Manga Larga

Grosor Grueso

Lavado Lavar al Revés, Lavar colores

Longitud Camisa/Chaqueta Regular

Tallas Ancho Largo

Small 36 52

Medium 39 59

Large 42 61

X - Large 45 63

XX Large 48 65




Empague:

La distribucion a cada uno de los puntos de venta, se dara en cajas de 24 blusas. Estas vienen
dentro de envases tipo botellas. Cada caja contiene un modelo de prenda y tallas variadas de
esta misma (S-M- L- XL-XXL). Al mismo tiempo se dejaran prendas sueltas para que las

clientas puedan probarse estas.

6.4 Planeamiento de la produccion

6.4.1 Gestion de Compras y Stock

ANO 1

Enero 258 [8.0% S/.69.90 | S/. 18,000
Febrero 258 [8.0% S/.69.90 | S/. 18,000
Marzo 225(7.0% S/.69.90 | S/. 15,750
Abril 129 | 4.0% S/. 69.90 | S/. 9,000
Mayo 129 4.0% S/.69.90 | S/. 9,000
Junio 97 [3.0% S/.69.90 [S/. 6,750
Julio 773(24.0% |S/.69.90|S/. 54,000
Agosto 97|3.0% S/.69.90 | S/. 6,750
Setiembre 97 (3.0% S/.69.90|S/. 6,750
Octubre 129 | 4.0% S/. 69.90 | S/. 9,000
Noviembre 258 [ 8.0% S/.69.90|S/. 18,000
Diciembre 773(24.0% |S/.69.90|S/. 54,000




Enero 7418.0% S/.69.90|S/. 5,143
Febrero 7418.0% S/.69.90|S/. 5,143
Marzo 64 |7.0% S/.69.90|S/. 4,500
Abril 374.0% S/.69.90|S/. 2,571
Mayo 374.0% S/.69.90|S/. 2,571
Junio 2813.0% S/.69.90|S/. 1,929
Julio 221 |24.0% S/.69.90 | S/. 15,429
Agosto 28|3.0% S/.69.90|S/. 1,929
Setiembre 2813.0% S/.69.90|S/. 1,929
Octubre 37|4.0% S/.69.90|S/. 2,571
Noviembre 7418.0% S/.69.90|S/. 5,143
Diciembre 221|24.0% |S/.69.90|S/. 15,429
Enero 184.0% S/.49.00|S/.901.29
Febrero 18|4.0% S/.49.00(S/. 901.29
Marzo 18 |4.0% S/.49.00|S/.901.29
Abril 23(5.0% S/.49.00|S/.1,126.62




Mayo 23 (5.0% S/.49.00S/. 1,126.62
Junio 2816.0% S/.49.00(S/. 1,351.94
Julio 115(25.0% S/.49.00|S/. 5,633.09
Agosto 28 (6.0% S/.49.00(S/. 1,351.94
Setiembre 28 16.0% S/.49.00(S/. 1,351.94
Octubre 184.0% S/.49.00(S/. 901.29

Noviembre 28 6.0% S/.49.00(S/. 1,351.94
Diciembre 115|25.0% S/.49.00(S/. 5,633.09

Morgana dentro de sus procesos en eficiencias de la Cadena de suministros, gestionara los

siguientes puntos:

e Ventas Proyectadas en tiendas L Rose: El reparto de prendas se mensualmente. Se

entregaran 5 modelos en diversas tallas. Un aproximado de 35 piezas por tienda.

e Ventas proyectadas en el canal Online (Facebook): Mantendremos en almacén 115 piezas
para la venta realizada a través del Facebook y en caso nuestros clientes deseen visitar el

showroom fuera de eventos de lanzamiento.

e Laimportacion de hilos para la transformacion a tela se gestionard con 30-35 dias desde
que se importa hasta su llegada a Perd.

e Manejaremos una politica de stocks promedio de 41 dias para el Q1, 61 dias para el Q2,
24 dias para el Q3 y 49 dias para el Q4 para el primer afio, en los afios posteriores estos

valores se iran ajustando de acuerdo al cambio de temporada.

e Lanegociacion de compra con el proveedor se realizara con un adelanto de 30% para la
separacién de hilos, 40% para el despacho de material y el saldo restante de 30% a la

Ilegada de la mercaria (hilos)



e EI comprobante de pago sera emitido por el cliente una vez se haya cancelado el 100%

del pedido (no esté sujeto a un crédito fiscal al ser una empresa del exterior)
e Laventa de L’Rose se cobrara cada 30 dias daran para asegurar el flujo de efectivo

e Las prendas retiradas del canal de venta (tiendas L’Rose) retornaran al stock para ser

vendidas por el canal online y showroom de liquidacion.

Lo que se busca con la gestion en las compras y manejo de inventarios es tener una estructura

eficiente para nuestra cobertura de stocks.

6.4.2 Proveedores

El factor de éxito del negocio, serd contar con proveedores de hilos reciclados de calidad
comprobada, esto implica cumplir con las siguientes caracteristicas: suavidad, durabilidad y
que respete los parametros de cuidado del medio ambiente, para garantizar nuestra propuesta

de valor.

Bajo estos puntos, se cuenta con tres socios estratégicos: Enka (Colombia), Enkador
(Ecuador), y Alcocertex (Espafia), con la finalidad de mantener el control al momento de la

negociacion de precios, cantidades y tiempos de entrega.

Los proveedores antes mencionados, se podran ubicar en los siguientes accesos:

ENKACORD

http://www.enkador.com/english/index.php



http://www.enkador.com/english/index.php

http://alcocertex.com/en/

Lo/
0 HOORERTERS

eccee

WELCOME

oo

Mo

http://www.enka.com.co/enka/

6.4.3 Inversion en Activos fijos vinculados al proceso productivo

El proyecto contard con activos fijos tangibles ya que implementaremos una oficina en

Miraflores, la misma que sera nuestro Showroom para campafias de lanzamiento y eventos

especiales.

6.4.4 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Costos de Blusas

_ : _ : Cantidad
Materia Prima Unidad |Precio . Costo Total
Utilizada
Hilo para confeccionar tela Kilo S/.6.50 0.29 S/. 1.87
Tela Metro |S/. 3.00 15 S/. 4.50



http://alcocertex.com/en/
http://www.enka.com.co/enka/

Botones Docena |S/. 4.50 S/.1.88
Etiqueta Unidad |S/.0.02 S/.0.02
Mano de Obra
Ojales y Zurcido de botones Unidad |S/.0.10 S/.0.50
Empaque Unidad |S/.0.30 S/.0.30
Corte Unidad |S/. 0.50 S/.0.50
Confeccion Unidad |S/. 6.00 S/. 6.00
Transporte de materia prima a taller S/.0.26
Transporte producto terminado a la oficina S/.0.09
Costo Total de prendas x unidad S/.15.92
Costo de L Rose 119.6% 34.95
Precio de Venta L Rose 69.91
Margen % L Rose 50.0%
Precio Venta Facebook 69.91
Margen % Facebook 339.2%
Precio Venta Showroom 49.03
Margen % Showroom 208.0%

GASTOS DE VENTAS ANO 1




Descripcion Costo mensual Meses | Total Anual
Gastos de Marketing (anual) S/. 77,880.00
Servicio de Telefonia Smartphone x3 S/. 300.00 12 S/. 3,600.00
Gastos de movilidad S/. 100.00 12 S/. 1,200.00
Bono de ventas a vendedor x 2 zonas S/. 25.00 12 S/. 600.00
Total S/. S/. 83,280
GASTOS ADMINISTRATIVOS ANO 1
Descripcion Costo mensual Meses | Total Anual
Alquiler S/, 3,250.00 12 S/. 39,000.00
Mantenimiento Oficina/Showroom S/. 500.00 12 S/. 6,000.00
Contador Externo S/. 1,000.00 12 S/. 12,000.00
Planilla S/, 8,379.18 12 S/. 100,550.10
Disefiadora S/, 1,500.00 3 S/. 4,500.00
Asesoria legal Sl. 300.00 2 Sl. 600.00
Lineas Telefonicas celulares x 2 S/. 200.00 12 S/. 2,400.00
Pago de arbitrios y predial S/. 83.33 12 S/, 1,000.00
Servicios Internet y telefonia Fija S/ 135.00 12 S/, 1,620.00
Utiles de oficina S/.  548.50




Total S/. S/. 168,218.60

6.4.5 Mapa Procesos y PERT

TIEMPO

ACTIVIDADES EJECUCION

Constitucién de empresa 4 dias

Instalacion de oficina/Showroom 15 dias
Instalacion telefénica 10 dias
Importacion de hilos 45 dias
Confeccidn de telas 15 dias
Confeccion de prendas 10 dias
Entrega de prendas a tiendas L' Rose |3 dias




Inicio de plan de MKT en redes 45 dias

Lanzamiento 60 dias

Andlisis PERT:

Dentro de las actividades criticas detectadas en el PERT (Project Evaluation and Review
Techniques) se observa que la que lleva mayor tiempo es la importacion de hilos. La cual es
crucial para el negocio, ya que sin la materia prima no se puede iniciar la produccion de telas
y por ende las prendas. Otras de las actividades, que si bien llevan menos tiempo, pero son
muy importantes en el proceso, es la fabricacion de telas (15 dias) y la confeccion de prendas
(10 dias).

El lanzamiento tomara 60 dias en prepararlo, pero a la par se estard trabajando en la
implementacién del showroom y oficina (15 dias), y el plan de marketing en redes (45 dias).

MAPA DE PROCESOS

Taller de Traslado al
estampado centro de

Control de
calidad de la

Produccion de Etiquetadoy
prendas uetado

Solicitud de Generacion de
requerimiento de incidente

Recepcion de
insumos

Traslado a taller
de confeccion de

Control de
calidad de la tela

Disefio de
prendas




7. Estructura organizacional y recursos humanos

7.1 Objetivos Organizacionales

Los objetivos organizacionales se encuentran enfocados en la razon de ser de la empresa,
brindando a los clientes un producto de calidad; acompafado de una experiencia de compra

en todo momento, incentivando las buenas costumbres del cuidado del medio ambiente.
e Laempresa incentivara a que los colaboradores se comprometan al 100% con la vision y
mision de la organizacion al finalizar el primer afio.

e Mejorar la motivacion del personal en un 30% realizando una evaluacion cada afio,

redistribuyendo la carga laboral.

e Ser reconocido como una marca que contribuye con la mejora del planeta, buscando

siempre la mejor experiencia para el cliente.
e Obtener Fidelizacion de los clientes y proveedores estratégicos.

e Posicionar la marca en la mente del consumidor generando conciencia brindando

alternativas para que contribuyan con el medio ambiente y el planeta.

e Lograr un crecimiento sostenible en el tiempo, sin utilizar recursos naturales del plantea

de manera indiscriminada.

e Ser rentables para la empresa contribuyendo con el bienestar del medio ambiente y del

planeta.

e Reconocer y entender como eje central del negocio la responsabilidad social y el cuidado

del medio ambiente.

7.2 Naturaleza de la Organizacion

La empresa sera constituida en registros publicos como Morgana E.1.R.L. Se decidio ser una
empresa con responsabilidad limitada, ya que se considera esta se adecua a la introduccion

como empresa PYME.



7.2.1 Organigrama
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7.2.2 Disefios de Puestos y Funciones

Jefe de Operaciones:
Funciones

e Realizar los requerimientos de hilos a los proveedores.

e Hacer las coordinaciones con los proveedores del hilado.

e Recoger telas y trasladarlas a costureras.

e Supervision de costureras: Corte, costura, remallado.




e Evaluacion del uso eficiente de la materia prima.

e Andlisis de stock

e Evaluacion de calidad y disefios

e Establecer una matriz de riesgos y plan de contingencia
e Participar del plan y control del presupuesto anual

e Busqueda y negociacion de tarifas con proveedores.

Jefe de Marketing y ventas:

Funciones

Alianzas y supervision de ventas en las tiendas distribuidoras.

e Disefiar, planificar, implementar y controlar la estrategia comercial
e Preparar los planes, prondsticos y presupuestos de ventas.

e Proponer, desarrollar e implementar metas y objetivos del area.

e Participar activamente de los procesos de reclutamiento, seleccién y capacitacion del

personal.
e Fijar los precios e incentivos para los canales de venta
e Generar el plan de marketing anual.
o Definir y plasmar el plan de comunicacion
e Definir fechas de camparias especiales, lanzamientos, showrooms
e Disefio de piezas graficas

Auxiliar administrativa
Funciones

e Recepcion de documentos y atencion de llamadas telefonicas.
e Atender visitas.

e Archivar documentos y realizar calculos elementales.



Informar sobre todo lo referente al departamento del que depende.
Estar al dia de la tramitacion de expedientes.
Tener actualizada la agenda, tanto telefénica como de direcciones, y de reuniones.

Armado y arreglo del showroom los dias establecidos.

7.3 Politicas Organizacionales

Promover la No explotacion de recursos naturales de manera excesiva.
Mantener relaciones de cordialidad entre los colaboradores.
Adaptacion a cambios si el mercado lo requiere.

Respetar la privacidad delos colaboradores.

Crear un sistema remunerativo justo para el colaborador, que se ajuste al cumplimiento

de objetivos de la empresa.

Establecer normas aplicables para la seleccion y reclutamiento que permitan contratar

personal idéneo.

7.4 Gestion Humana

7.4.1 Reclutamiento

Los procesos de reclutamiento y seleccién se clasificaran:

Por el origen de los postulantes:

Interno- Referidos: Personas que sean de entera confianza de la gerencia y/o administracion.

Externo — Agentes de reclutamiento (Bumeran, Computrabajo Aptitus, Linkedin, etc)

Realiza publicaciones y recepcion de Curriculos Vitae
Revisa Curriculos Vitae y filtros.

EvalUa candidatos.



e Envia resultados y files de candidatos evaluados al Consultor de Reclutamiento y

Seleccion.

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion

Seleccion

e Curriculum Vitae, verificacion de datos alineados con el perfil.
e Primera entrevista, se entrevistara al participante para tener una primera impresion.

e Prueba de competencias, se realizara una prueba de habilidades basicas al postulante para

conocer el nivel académico y psicoldgico.
e Entrevista de Seleccion

e Confirmacién y validacion de comprobantes

Conformidad del examen médico — pre ocupacional

Informe de Evaluacion Psicoldgica

Copia simple del certificado de estudios Secundarios.

Estudios en curso nivel técnico o universitario

e Formato de revision de antecedentes Policiales y Judiciales,
e Decision Final
Contratacion

La seleccion y contratacion de personal es competencia de la gerencia y administracion de
MORGANA.

e Los postulantes que reunan los requisitos establecidos, y aprueben el proceso de
seleccion, presentaran antes de su incorporacion a MORGANA los documentos que se

les haya exigido, los cuales deberan ser auténticos y contener informacion veraz.

e Si en el transcurso del proceso de admision o con posterioridad a dicho proceso, se

comprobase la existencia de documentos fraudulentos, o de informacion falsa o inexacta,



MORGANA tiene derecho de separar al postulante o despedir al trabajador, segun el

caso, de acuerdo a la legislacion laboral vigente.

e Los contratos seran trimestrales y semestrales y todos estaran planilla. Gerencia, jefes y

auxiliar estaran en planilla.
Induccion
Se brindara la informacion necesaria al nuevo integrante sobre los ejes principales de la

empresa como la Mision, Vision y valores de MORGANA. Ademas se le entregara el

Reglamento interno y se le indicara las funciones a desempefiar en su nuevo puesto.

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion de desempefio

Capacitacion
La capacitacion comprendera un conjunto de acciones que permitiran:

e Que los trabajadores conozcan e interioricen las disposiciones vigentes referentes a la
proteccion al Consumidor y Transparencia de Informacion, asi como con las politicas y

procedimientos internos sobre la materia.

e Que los trabajadores se encuentren actualizados con relacion a la normatividad y otros
aspectos referidos al sistema de atencién al usuario que se desarrollard mediante la

programacion anual.

e Se mantendra actualizado de los avances del reciclaje mundial y de los materiales que

fueron usados en cada linea de producto.
Desarrollo
Se trabajara de la mano con los colaboradores para que alcancen sus objetivos personales que

estan alineados con el propoésito de la empresa, en un futuro se buscara alianzas educativas

con empresas para el beneficio de los colaboradores y crezcan con la empresa.
Evaluacion de desempefio

Los colaboradores podran emitir su voto de conformidad o disconformidad con la empresa,
se realizara una encuesta para evaluar el desempefio para conocer las oportunidades de

mejora de los integrantes de la empresa como politica, siempre buscando la mejoria del



ambiente laboral. Asimismo, se le realizara una evaluacion general del colaborar por parte

de su jefe inmediato para darle feedback y mejore en aspectos de refuerzos.

7.4.4 Motivacion

MORGANA siempre buscara tener al personal motivado, por lo cual enfocard nuestros

esfuerzos cubriran diversos aspectos, tales como tener buen ambiente y desempefio laboral.

Las acciones y programas de motivacion seran:

e Beneficios LEY, Una vez ingrese el trabajador a MORGANA, se le colocara en planilla
recibiendo todos los beneficios de acuerdo a ley (Vacaciones, AFP, Seguro de salud).

e Cumpleafios: Se le brindara al colaborador medio dia libre en el dia de su cumpleafios

para que pueda compartir ese dia tan especial con su familia.

e Navidad, se le otorgara una canasta simbdlica al colaborador que contiene productos

basicos como panetdn y champagne.

7.4.5 Sistema de remuneracion

MORGANA esta dentro del grupo de la constitucion de micro empresa (Mypes), ya que
cumple con todas las caracteristicas de una. Por ejemplo, en el sistema Tributario las

microempresas deben seguir los siguientes parametros:

NUmero de colaboradores De uno (1) hasta diez (10) trabajadores

inclusive

Hasta el monto méaximo de 150

Unidades Impositivas Tributarias (UIT)
Venta Anual

*Monto de la UIT es de S/ 4,050 (Desde el 1 de enero del 2017 segin Decreto Supremo
N°353-2016-EF)

Como podemos ver a continuacion, MORGANA presenta las siguientes caracteristicas:



MORGANA

NUmero de colaboradores 3

Venta Anual S/ 311,820 Nuevos soles

Régimen laboral:

MORGANA, cumplird las normas vigentes en el régimen laboral. Los derechos que

corresponden a sus colaboradores son:

Condiciones - Pequefia Empresa

Remuneracion Minima Vital (RMV)

Jornada de trabajo de 8 horas diarias 0 48 horas semanales

Descanso semanal y en dias feriados

Remuneracion por trabajo en sobretiempo

Descanso vacacional de 15 dias calendarios por cada afio o su

parte proporcional

Cobertura de seguridad social en salud a través del SIS (Seguro
Integral de Salud) que es asumido por el 50% el seguro y el otro

por el empleador

Cobertura Previsional

Indemnizacion por despido de 10 dias de remuneracién por
afio de servicios (con un tope de 90 dias de remuneracion)

Periodicidad de pago: Quincenal



Rango de remuneracion mensual por areas: como politica de remuneracion define

Comercial 3,000 - 6,000
Operaciones/Produccion 3,000 — 6,000
Soporte/Interno 1,500 — 2,000
Soporte/Externo A evaluacion segun requerimiento

Conceptos no remunerativos:

e Transporte

e Prestaciones alimentarias

e Productos de la compafiia

e Gratificaciones extraordinarias

e Asignacion o bonificacion por fechas especiales (Cumpleafios, aniversario, etc)

Nivel de puestos:

MORGANA, en su formacion contard con 2 cargos ejecutivos (Jefes de Operaciones y
Ventas & Marketing) responsables de la operacién de la empresa. Finalmente, una posicion

de auxiliar administrativa como empleado.
Como soporte externo contaremos con: (01) Disefiador de modas, (01) Contador

Estructura de compensaciones:



13%

7%

) Pension Retencién
OCUPACION
SNP/ONP  Mensual
Jefe de Operaciones S/.3,000.00 |S/.390.00 |S/.210.00 |S/.2,400.00
Jefe de Mkt & Ventas |S/. 3,000.00 |S/.390.00 |[S/.210.00 |S/.2,400.00
Auxiliar Administrativo | S/. 1,500.00 |S/. 195.00 |-S/.52.50 S/.1,357.50
S/.975.00 |S/.367.50 |S/.6,157.50

9%

OCUPACION ESSALUD

Jefe de Operaciones S/. 216.00
Jefe de Mkt & Ventas S/. 216.00
Auxiliar Administrativo |S/. 122.18

S/.554.18

Politica de pago de bono:

MORGANA, en el primer afio no esta considerando ejecutar el pago de bonificacion por
cumplimiento o sobre cumplimiento de la meta del volumen de ventas. Ya que, al estar en
un proceso de constitucion la utilidad debe ser reinvertida y enfocada en el crecimiento de la

marca.

La politica de pago de bonificacion, solo se brindara cuando se cumplan los siguientes

criterios:
Sobre cumplimiento de meta de utilidad anual, en un 20%

Cumplimiento de meta de stock en un 100%



7.5 Estructura de gastos de RRHH

Compensaciones 18,472.50| 18,472.50| 18,472.50| 18,472.50 73,890.00
Salario Neto 18,472.50| 18,472.50| 18,472.50| 18,472.50 73,890.00
Costos de ndmina 5,690.03 5,690.03 5,690.03 5,690.03 22,760.10
EsSalud 1,662.53 | 1,662.53 | 1,662.53 | 1,662.53 6,650.10
Pension SNP/ONP 2,925.00 | 2,925.00 | 2,925.00 | 2,925.00 11,700.00
Retencion Mensual (Impuestos) 1,102.50 1,102.50 1,102.50 1,102.50 4,410.00
Capacitacion y Desarrollo - 1,500.00 - 1,500.00 3,000.00
Programas internos - 1,500.00 - 1,500.00 3,000.00
Reconocimiento y Relaciones Laborales - 600.00 - 300.00 900.00
Integracion - Almuerzo Fiestas Patrias - 600.00 - - 600.00
Aguinaldos - Diciembre - - - 300.00 300.00

24,162.53

25,962.53

100,550.10

24,162.53  26,262.53







8. Plan economico-financiero

A continuacion, se detalla el plan econémico financiero para sustentar que MORGANA no

solo es viable, sino que es rentable y atractivo para invertir.

8.1 Supuestos

El horizonte del proyecto a analizar sera de 5 afios.

El primer afio se va a coberturar el 1.10% del mercado operativo, es decir de lograran
ventas el primer afio por 4,598 unidades de un mercado operativo definido en 418,040

Mujeres del sector socio econémico By C.

Las ventas crecen con respecto al primer afio en 5% y luego 7%,8% y 10%

consecutivamente hasta el 5to afio.
Se le otorgara a L"Rose 50% de comisiones por ventas mensuales.
El pago a proveedores se hara en efectivo sin crédito.

Se ha considerado que la desercidn de clientes se reduzca por la busqueda del estandar

de calidad tanto en el producto como en el servicio.

No se ha considerado que aumenten los precios de los productos.

Tipo de cambio 3.25

En la caja siempre se debe contar con una provision de reserva de al menos 6,003 Soles.

Los costos de publicidad representan el 30% de los gastos operativos, que es el resultado

de un analisis vertical de los costos publicitarios del primer afio.



8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

Los activos estan compuestos por articulos que representan el ejercicio administrativo y

operativo los cuales dan un total de S/.43, 961 y se ha considerado una depreciacion de 10

anos por ley.
Inversion Inicial

Activos/Equipos Cantidad |Valor Unitario| Total  |Vida Util (afios) | Depreciacion Anual
Pc Personal 3 S/.  2,000|S/. 6,000 10 Sl. 600
Impresora 1 S/. 700|S/. 700 10 S/. 70
Tablet 1 S/. 800|S/. 800 10 S/. 80
Equipos celulares 3 S/. 9]S/. 27 2 S/. 14
Extintores 1 S/. 80 | S/. 80 1 S/. 80
Implementacion Oficina / Showroom 1 S/. 35,000 | S/. 35,000 10 S/. 3,500
Total S/. S/. 42,607 S/. 4,344
Intangibles Cantidad |[Valor Unitario Total | Vida Util (afios) | Amortizacion Anual
Licencias de Software (Office) 3 S/. 220 S/. 660 10 S/. 66
Antivirus 1 Sl 160 [S/. 160 10 Sl. 16
Patente (INDECOPI) 1 S/. 534|S/. 534 10 S/. 53
Total S/. S/. 1,354 S/. 135

Total Inversion inicial | s1. 43,961 |

8.3 Proyeccion de ventas

A continuacién, se presenta la proyeccion de ventas de los proximos 5 afios, se esta

considerando que el mayor porcentaje de ventas se encuentran en el canal L’Rose

representando el 70% de las ventas anuales. Asimismo, el segundo canal sera Facebook que

representara el 20% vy el por dltimo el showroom que representa el 10%.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
L'Rose (70%) 3219 3380 3616 3906 4296
Facebook (20%) 920 966 1033 1116 1228
Showroom (10%) 460 483 517 558 614
4598 4828 5166 5580 6138




TOTAL %de Ventas Precio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
por Canal Promedio
L'Rose (70%) 70% S/. 69.90 S/.225002]  s/.236252|  Si.252,789]  S/.273,013]  s/. 300,314
Facebook (20%) 20% S/.69.90 SI. 64,286 S/. 67,501 SI. 72,226 S/. 78,004 S/. 85,804
Showroom (10%) 10% S/. 49.00 S/. 22,532 S/. 23,659 Sl. 25,315 S/. 27,340 S/. 30,074
ToTal Ventas s/.311,820]  s/.327.411]  s/.350,330]  S/.378,356] S/ 416,192
COSTO VARIABLE S/.15.92 S/. 73,196 S/. 76,856 S/. 82,236 S/. 88,814 S/. 97,696

A continuacion, se detallan las ventas mensuales por cada canal en el primer afio.




Enero 258 8.0% S/. 69.90 S/. 18,000
Febrero 258 8.0% S/. 69.90 S/. 18,000
Marzo 225 7.0% S/. 69.90 S/. 15,750
Abril 129 4.0% S/. 69.90 S/. 9,000
Mayo 129 4.0% S/. 69.90 S/. 9,000
Junio 97 3.0% S/. 69.90 S/. 6,750
Julio 773 24.0% S/. 69.90 S/. 54,000
Agosto 97 3.0% S/. 69.90 S/. 6,750
Setiembre 97 3.0% S/.69.90 S/. 6,750
Octubre 129 4.0% S/. 69.90 S/. 9,000
Noviembre 258 8.0% S/.69.90 S/. 18,000
Diciembre 773 24.0% S/. 69.90 S/. 54,000
Enero 74 8.0% S/. 69.90 S/.5,143
Febrero 74 8.0% S/.69.90 S/. 5,143
Marzo 64 7.0% S/. 69.90 S/. 4,500
Abril 37 4.0% S/. 69.90 S/. 2,571
Mayo 37 4.0% S/. 69.90 S/. 2,571
Junio 28 3.0% S/.69.90 S/. 1,929
Julio 221 24.0% S/. 69.90 S/. 15,429
Agosto 28 3.0% S/.69.90 S/. 1,929
Setiembre 28 3.0% S/. 69.90 S/. 1,929
Octubre 37 4.0% S/.69.90 S/.2,571
Noviembre 74 8.0% S/. 69.90 S/. 5,143
Diciembre 221 24.0% S/. 69.90 S/. 15,429
Enero 18 4.0% S/. 49.00 S/.901.29
Febrero 18 4.0% S/. 49.00 S/.901.29
Marzo 18 4.0% S/. 49.00 S/.901.29
Abril 23 5.0% S/. 49.00 S/.1,126.62
Mayo 23 5.0% S/. 49.00 S/.1,126.62
Junio 28 6.0% S/. 49.00 S/.1,351.94
Julio 115 25.0% S/. 49.00 S/.5,633.09
Agosto 28 6.0% S/. 49.00 S/.1,351.94
Setiembre 28 6.0% S/. 49.00 S/.1,351.94
Octubre 18 4.0% S/. 49.00 S/.901.29
Noviembre 28 6.0% S/. 49.00 S/.1,351.94
Diciembre 115 25.0% S/. 49.00 S/.5,633.09




8.4 Célculo del capital de trabajo

El capital de trabajo requerido para empezar nuestro negocio es de S/.84,198 dentro de este

monto se esta considerando la implementacion de la oficina y los gastos operativos del primer

mes.

Capital de Trabajo

Necesidades de Capital de trabajo Afo 1

Invesion inicial 43,961
Costos de produccion ler trimestre 18,299
Gastos operativos ler mes 21,938
Total 84,198

8.5 Estructura de financiamiento

Para poder ejecutar el proyecto de negocio se recurrira a un préstamo bancario del banco “Mi
Banco” que representa el 30% (S/.25,000) de la inversion requerida. Por otro lado, los

accionistas aportaran el 48%(S/.40, 000) y se solicitara a un agente externo que invierta el

22% (S/.19, 198) para llevar a cabo el proyecto.

Prestamo Bco S/. 25,000
Inversionista S/. 19,198
Accionistas S/. 40,000
Pamela Jimenez S/. 10,000
Maria Claudia Delgado | S/. 10,000
Danika Cortina S/. 10,000
Oscar Aguirre S/. 10,000

Total S/. 84,198




|Cuotaconstantes |
ANO 1 Tiempo (meses) 12
Préstamo Mi Banco S/. 25,000.00
TCEA 22.00%
TEM 1.67%
n Principal Amortizacion Interés Cuota Mensual | Escudo Fiscal
0
1 S/. 25,000.00 | S/. 1,898.75 | S/. 417.72 S/.2,316.47|S/.  123.23
2 S/. 23,101.25 | S/.  1,930.47 | SI. 386.00 [ S/. 2,316.47 | SI.  113.87
3 S/. 21,170.78 | S/.  1,962.73 | SI. 353.74 [ S/. 2,316.47 | SI.  104.35
4 S/. 19,208.05 | S/.  1,995.52 | S. 320.95 [ S/. 2,316.47 | S/. 94.68
5 S/. 17,212.53 | S/.  2,028.87 | S/ 287.60 [ SI. 2,316.47 | S/. 84.84
6 S/. 15,183.66 | S/. 2,062.77 | S/. 253.70 [ S/. 2,316.47 | SI. 74.84
7 S/. 13,120.90 | S/. 2,097.23 | SI. 219.24 [ S/. 2,316.47 | SI. 64.67
8 S/. 11,023.66 | S/. 2,132.28 | SI. 184.19 | SI. 2,316.47 | SI. 54.34
9 S/. 8,891.39 | S/. 2,167.90 | SI. 148.57 | SI. 2,316.47 | SI. 43.83
10 S/. 6,723.48 |S/. 2,204.13 | S. 112.34 | SI. 2,316.47 | SI. 33.14
11 S/. 4,519.36 | S/. 2,240.96 | S/. 7551 | SI. 2,316.47 | S/. 22.28
12 S/. 2,278.40 | S/. 2,278.40 | SI. 38.07 | SI. 2,316.47 | S/ 11.23
S/. 25,000.00 [ S/. 2,797.64 S/.  825.30
ANO 2 Tiempo (meses) 12
Préstamo Mi Banco S/. 25,000.00
TCEA 22.00%
TEM 1.67%
n Principal Amortizacion Interés Cuota Mensual | Escudo Fiscal
0
1 S/. 25,000.00 |S/. 1,898.75 | S/. 41772 [ SI. 231647 | SI.  123.23
2 S/. 23,101.25 | S/. 1,930.47 | S/. 386.00 [ S/. 2,316.47 |Sl. 113.87
3 S/. 21,170.78 | S/.  1,962.73 | S/. 353.74 | SI. 2,316.47 | SI. 10435
4 S/. 19,208.05 | S/. 1,995.52 | S/. 320.95 | S/. 2,316.47 | SI. 94.68
5 SI. 17,212.53 | S/. 2,028.87 | S/. 287.60 | SI. 2,316.47 | SI. 84.84
6 S/. 15,183.66 | S/. 2,062.77 | S/. 253.70 | SI. 2,316.47 | SI. 74.84
7 S/. 13,120.90 | S/. 2,097.23 | S/. 219.24 | SI. 2,316.47 | SI. 64.67
8 S/. 11,023.66 | S/. 2,132.28 | SI. 18419 [ SI. 2,316.47 | S. 54.34
9 S/. 8,891.39 | S/. 2,167.90 | S/. 148.57 [ SI. 2,316.47 | S/. 43.83
10 Sl. 6,72348 |S/. 220413 | S/. 112.34 | SI. 2,316.47 | SI. 33.14
11 Sl 4519.36 | S/. 2,240.96 | S/. 7551 | S/. 2,316.47 | S/. 22.28
12 SI. 227840 |S/. 2278.40 | S/. 38.07 | SI. 2,316.47 | SI. 11.23
S/. 25,000.00 | S/. 2,797.64 S/ 825.30




ANO 3 Tiempo (meses) 12
Préstamo Mi Banco S/. 15,000.00 Tasade IR
TCEA 22.00% 29.5%
TEM 1.67%
n Principal Amorfizacion Interés Cuota Mensual | Escudo Fiscal
0
1 S/, 15,000.00 [S/. 1,139.25 [S.. 25063 (S/. 12389.88 |Sl.  73.94
2 S/, 13,860.75 [ S/ 1,158.28 [S.. 23160 (S/. 12389.88 |S.  68.32
3 S/ 12,70247 S/ 117764 |S..  21225(S/. 1389.88 |S.  62.61
4 S/. 11,524.83 | SI. 1,197.31 | SI. 19257 [S/. 1,389.88 |S..  56.81
5 S/.10,327.52 S/ 1,217.32 | S. 17256 [ S/. 1,389.88 | Sl  50.91
6 S/ 9,110.20 S/. 1,237.66 | S. 15222 [ S/. 1,389.88 |S. 4491
7 Sl 787254 |Sl. 1,258.34 | SI. 13154 [S/. 1,389.88 |Sl.  38.80
8 Sl 6,614.20 [S/. 1,279.37 | SI. 11052 [ S/. 1,389.88 |S.. 3260
9 S/ 5334.83 [S/. 1,300.74 | SI. 89.14|S/. 1,380.88 [S. 2630
10 Sl 4,034.09 |S.. 1,32248 | S. 6741185/ 1,389.88 [SI. 19.88
11 Sl 2,711.61 Sl 134457 | SI. 453118/ 1,389.88 |SI. 13.37
12 Sl 1,367.04 [S/. 1,367.04 | S. 228418/ 1,389.88 |SI. 6.74
S/. 15,000.00 [ S/. 1,678.58 S/ 495.18

8.6 Estados Financieros

A continuacion, se presentan los estados financieros de los proximos 5 afios y de esa manera

la viabilidad del proyecto.

Estado de Pérdidas y Ganancias.

En el analisis de los EGYP se aprecia que en los 2 primeros afios se tiene una utilidad negativa
pero que en el tercer afio el negocio empieza a tener nimeros positivo dando una utilidad del
2.1%, 6.4% y 10.4% en los afios 3, 4 y 5 respectivamente. Esto se debe al incremento de
ventas que la empresa tendra y como consecuencia de ellos ya no se necesitarian préstamos

bancarios ya los flujos se sostendran solos.



ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
311,820 327,411 350,330 378,356 416,192
-77,675 -81,335 -86,714 -93,293 -102,175
234,145 246,077 263,616 285,063 314,017

75.1% 75.2% 75.2% 75.3% 75.5%
-83,280 -83,280 -83,280 -83,280 -83,280
-169,199 -168,219 -168,219 -168,219 -168,219
-18,333 -5,422 12,117 33,565 62,519

-5.9% -1.7% 3.5% 8.9% 15.0%

-2,798 -2,798 -1,679 - -

-21,131 -8,220 10,438 33,565 62,519
- - -2,923 -9,398 -17,505
-21,131 -8,220 7,516 24,166 45,013

-6.8% -2.5% 2.1% 6.4% 10.8%

Balance General

En el detalle del Balance General se aprecia que no se cuenta con el asiento Cuentas por
Pagar debido a que los proveedores nos venderan la materia prima al contado por ser una
empresa que recién esta empezando. Luego del segundo afio se negociara con los mismos
para que den crédito, pero sin perjuicio de ello, se han realizado los balances de los siguientes

afios sin considerar esa negociacion.

Con respecto a las Cuentas por Cobrar, se ha realizado a 30 dias debido a que Morgana le

entrega mercaderia a L’Rose y luego de 1 mes nos es pagado lo vendido.

A partir del tercer afio se esta aplicando una politica de Reservas del 10% debido a que las

ventas se incrementan considerablemente y se tiene la opcién de hacerlo.



Balance General

Caja

CxC
Existencias
Otras CxC
Total Act Cte

Acivo Fijo bruto
Depreciacion
Acivo Fijo neto
Intangibles bruto
Amortizacion
Intangibles neto
Total Act no Cte

TOTAL ACTIVOS

ANO1  ANO?2
ACTIVOS
6,003 593
27284 28648
6,100 6,405
39,387 35,646
42,607 42,607
-4.344 -8,687
38264 33920
1,354 1,354
-135 271
1,219 1,083
39,482 35,003
78869 70,649

ANO 3

134
30,654
6,853

37,641

42,607
-13,031
29,577
1,354
-406
948
30,524

68,165

ANO 4

10,027
33,106
7,401

50,534

42,607
-17,374
25,233
1,354
-542
812
26,045

76,580

ANO 5

53,052
36,417
8,141

97,610

42,607
-21,718
20,890
1,354
-677
677
21,567

119,177

Bancos
CxP
Otras CxP

Total Pas Cte
Total Pas no Cte
Capital Social
Reservas

Ut Acumuladas
Ut Ejercicio

Total Patrimonio

TOTAL PAS + PAT

ANO 1

25,000
25,000

75,000

-21,131
53,869

78,869

ANO 2
PASIVOS
25,000

25,000

75,000
-21,131
-8,220
45,650

70,650

ANO 3

15,000
15,000

75,000
752
-29,350
6,764
53,165

68,165

ANO 4

75,000

2,417
-22,586
21,750
76,580

76,580

ANO 5

75,000
4,501
-837
40,512
119,177

119,177




Flujo de Caja

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 311,820 327,411 350,330 378,356 416,192
Costo de Ventas -77,675 -81,335 -86,714 -93,293  -102,175
Margen Bruto 234,145 246,077 263,616 285,063 314,017
75% 75% 75% 75% 75%
Gastos de Ventas -83,280 -83,280 -83,280 -83,280 -83,280
Gasos Administrativos -169,199 -168,219 -168,219 -168,219 -168,219
Margen Operativo -18,333 -5,422 12,117 33,565 62,519
-6% -2% 3% 9% 15%
Gastos Financieros -2,798 -2,798 -1,679 - -
UAI -21,131 -8,220 10,438 33,565 62,519
IR - - -2,923 -9,398 -17,505
MN -21,131 -8,220 7,516 24,166 45,013
-7% -3% 2% 6% 11%
EBIT -18,333 -5,422 12,117 33,565 62,519
Impuestos - - -2,923 -9,398 -17,505
Depreciacion y Amortizacion 4,479 4,479 4,479 4,479 4,479
Cajainicial 75,000
FEO 61,146 -943 13,673 28,645 49,492
Inv. Activo Fijo -43,961
GNK Inv. Capital de trabajo -40,237
(=) FCLD -84,198 61,146 -943 13,673 28,645 49,492
Financiamiento 25,000 25,000 15,000 - - -
Deuda -25,000 -25,000 -15,000 - -
Intereses -2,798 -2,798 -1,679 - -
(+)Escudo fiscal 783 - - - -
FCNI -59,198 59,131 -13,741 -3,005 28,645 49,492
VPN - WACC 5,916
VPN - COK 16,490
TIR 30.15% WACC 20.97%
COK 17.47%




TIR >TASA DE DESCUENTO: Se recomienda aceptar el proyecto.

8.7 Flujo Financiero

En el flujo financiero se observa que a partir del 3er afio se podra dejar de apalancar en base

a préstamos financieros, por ello en el 4to afio se podréa generar mas rentabilidad en caja, ya

que las ventas que generamos a partir de ese afio ayudan a tener un nivel estable en caja.

(=) FCLD -84,198
Financiamiento 25,000
Deuda

Intereses

(+)Escudo fiscal
FCNI -59,198

61,146 -943 13,673 28,645
25,000 15,000 -
-25,000 -25,000 -15,000 -

-2,798 -2,798 -1,679 -
783 - - -
59,131 -13,741 -3,005 28,645

49,492

8.8 Tasa de descuento accionistas y Wacc

La tasa de descuento exigida por el inversionista y de acuerdo a las variables del sector

negocios y consumo de servicios, sumado a la combinacion deuda/capital es de 17%. EI COK

obtenido es bastante bajo, lo que permitira la viabilidad del proyecto.

CAMP 17.47%
RF 1.90%
RM 6.68%
B 2.98
RP 1.33%
WE % propio 68.30%
RE CAPM 17.47%
WD % banco 31.70%
RD TEA 22.00%
T IR 29.5%
WACC 20.97%

Calculo del CPPC (WACC)

PN .
WACC =We +Re HWd +Rd + (1 —1t)
~— B

— We: peso del aporte de los accionistas

— Re: costo de oportunidad de los accionistas, en
base al modelo CAPM.

— Wd: peso del financiamiento.
— Rd: tasa de interés de la deuda.
—t:tasa de impuesto a la renta.




8.9 Indicadores de rentabilidad

Se puede apreciar que en los 2 primeros afios el ROE tiene indicadores negativos pero en el
tercer afio genera una rentabilidad del 14% lo cual es muy buena para los inversionistas/
accionistas. Es una rentabilidad mayor a otras opciones que puedan tener, como por ejemplo:
Cuentas a Plazo Fijo, Fondos Mutuos o compra de acciones.

-39.2% -18.0% 14.1% 31.6% 37.8%

-26.8% -11.6% 11.0% 31.6% 37.8%

8.10 Analisis de riesgo

En todo proyecto se deben conocer los posibles escenarios donde las ventas no cumplan el
objetivo o0 en caso contrario se venda mas de lo esperado. A continuacion se presentan los
posibles escenarios y riesgos que puede enfrentar el negocio y de esa manera estar al tanto

de todas la perspectivas posibles y tomar decisiones adecuadas.

8.10.1 Analisis por escenarios (por variables)

Podemos apreciar que, en un escenario pesimista, el proyecto no es viable debido a que el
VPN se dan nimeros negativos. En caso contrario en un escenario esperado el VPN da 6,766
y una TIR de 27% y en un escenario optimista tenemos un VPN de 37,512 y una TIR del
53%.

Es necesario precisar que en el escarnio esperado se han considerado ventas realistas del

sector.



ANALISIS DE ESCENARIOS

VARIABLE PESIM. ESPER. OPTIM.
Penetracion Inicial Afiol 1.050% 1.100% 1.150%
Precio Promedio S/. 69.00 S/. 69.00 S/. 69.00
Costo Promedio S/. 15.92 S/. 15.92 S/. 15.92

N° Productos x afio 4,389 4,598 4,807
VPN -23,921 6,766 37,512

TIR 5.16% 26.64% 53.40%

8.10.2 Andlisis de punto de equilibro

Se ha detectado que el punto de equilibrio para el primer afio es tener ventas de 5,003 prendas

al aflo. NUmero que no esta muy lejos del objetivo, el cual es 4,598 unidades.

m

339253
-83974
255280
75.2%
-83280
-169199
2801
0.8%

0
-2798




8.10.3 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Se han detectado los siguientes riesgos del proyecto:
e EI Tipo de cambio es un riesgo para la empresa debido a que el hilo se importa y el precio
es en ddlares. Si el tipo de cambio sube considerablemente, los costos también suben.

e Retraso de la importacion del hilo, lo que generara retrasos en la elaboracion de la

coleccion de temporada.
e Poder de negociacion de los proveedores ya que solo son 3.

e Estancamiento de la economia debido a los enfrentamientos que tiene el gobierno con las
otras bancadas. Esto genera que las empresas no inviertan en el pais y por lo tanto el

desempleo suba, ocasionando menores ingresos a la poblacién y menor consumo.
e Lapoca formalidad de los talleres de Gamarra para la entrega de pedidos.

e Percepcidon equivocada de los productos reciclados (mala calidad, poca durabilidad).



9. Conclusiones.

9.1 Conclusiones Generales

e Se detectd en la investigacion que el gasto promedio trimestral de las mujeres del NSE B
y C es de S/330 soles, eso lleva a identificar la oportunidad de poder generar un negocio

en este rubro.

e El rubro textil tiene un crecimiento en promedio del 5% anual, lo que como oportunidad,
respaldado por los tratados de libre comercio que el gobierno viene concretando, lo que

genera una proyeccién de obtener un gran crecimiento en los afios venideros.

e Deacuerdo a las encuestas y estudio de mercado, si bien muchas personas aceptan desean
cuidar el medio ambiente y comprarian piezas de vestir hechas de material reciclado.

Prima su gusto por la moda y que comprarian mas por temas de disefio y colores.

e EIl modelo del negocio puede ser un gran aporte para el pais, debido a que la estructura
se enfoca en el cuidado del medio ambiente, se puede lograr cosas importantes en alianza
con el gobierno, haciendo un tratado que permita limpiar el mar del pacifico, otorgando

beneficios arancelarios.

e Gracias a la investigacion realizada se hallé que para la confeccion de una prenda de
vestir se necesita minimo 2500 LT de agua, lo que lleva a tomar conciencia del gasto

indiscriminado de los recursos naturales.

e Enel Pery, la cultura de reciclaje, alin es muy baja comparada a los paises de Europa, por
lo que se debe hacer un gran esfuerzo en la comunicacion para que nuestros productos

tengan una importancia relevante para los consumidores.

e Las actuales empresas no tienen un interés genuino en contribuir con el medio ambiente,
no existe una politica de transformar los productos ya explotados en otros elementos de

uso.



A pesar de que esta tecnologia de hilo reciclado ya existe en otros mercados de
Latinoamérica hace mucho tiempo, ninguna empresa peruana esta interesada en sacrificar

sus costos para contribuir con el medio ambiente.

Para incursionar en el rubro de la moda no es necesario un gran capital, debido a que se

puede tercerizar la produccion y otros procesos.

Concluimos que al tener una TIR mayor a la Tasa de Descuento se recomienda aceptar

el proyecto.

Finalmente, este modelo de negocio no solo es viable y rentable, si no que el estudio
realizado demuestra que este mercado y el mundo tiene una necesidad insatisfecha el cual
debemos hacernos responsables y que ademas tiene un horizonte con proyeccion de

escalabilidad.



9.2 Conclusiones Personales

e Las mujeres dia a dia son mas independientes, y asi como buscan diferenciarse y destacar
el medio profesional, también buscan hacerlo a través de la moda. Es por ello que ya no
buscan ropa en serie (de tiendas por departamentos) sino que buscan originalidad y es por

ello que cada vez mas las marcas de ropa independiente ganan méas adeptos.

e A la mujer de hoy le gusta ser escuchada. Y es por ello que aprecia que las marcas de
ropa se preocupen y tomen en cuenta su participacion en las redes sociales 0 medios
ofrecidos para que haya una interaccién con el cliente. Esto fideliza a estas mujeres con
la empresa que sienten que la filosofia de marca tiene parte de ellas.

e Las mujeres aprecian que hoy en dia, las marcas no las etiqueten por pertenecer a una
clase social u otra. Al contrario, se enfocan en sus actividades y gustos, lo cual permite
que se identifiqguen mucho mas y que el concepto de moda sea llevado a una realidad para

ellas.

e Lamujer actual va mas alla de preocuparse por su aspecto fisico o su propia vida. Busca
interactuar con otros e involucrarse cada vez mas, en causas que luchen contra la
injusticia o desigualdad. A pesar de ello, no muchas de ellas estan enteradas de como
poder ayudar, y muchas veces queda en ganas el querer dar sus aportes, lo cual puede

llevarlas a la frustracion.

e La mujer de hoy en dia busca sentirse como una princesa, pero ser tratada también como
un ser fuerte y poderoso. Es por ello que busca actividades en las cuales pueda expresar
ese lado delicado, pero al mismo tiempo busca tener actividades que demuestren que

puede ser tan fuerte como un hombre (deportes, profesiones, etc.)

e Si bien en el estudio se demostro se incluirian piezas de la coleccion de Morgana (Ropa
hecha con material reciclado), es posible detectar que a pesar de saber el consumo
excesivos de recursos naturales para la confeccion de las prendas tradicionales. Lo que
prima es el reconocimiento y autorrealizacion como nos menciona Maslow en su teoria.
Lo que podria llevar a que esta tendencia no sea un cambio inmediato. Es por ello que la

marca debe destacar en disefios, para lograr una penetracion satisfactoria.



La mujer actual se encuentra en constante lucha por la igualdad de género. Dejo de ser el
sexo débil, para abrirse campo en todo aspecto. Es por ello que busca desplazar el
concepto de “sexo fuerte” vinculado al hombre, y demostrar que pueden ser no so6lo tan
fuertes como ellos, sino también, desempefiarse igual o mejor que ellos. Es asi como van
conquistando el mercado, y gracias a ello generar mayores ingresos. Lo que también

resulta en no escatimar en recursos, con el fin de demostrar este logro.

Las compras por internet no permiten que los usuarios puedan decidirse por una prenda
con seguridad. Ademas de la falta de tacto y de prueba, no existe un punto de vista de
terceros que le aconseje como se ve con el producto puesto, generando incertidumbre.

Por ello existe un gran rechazo por la mujer peruana en comprar ropa por internet.

Los usuarios no notan una relacion directa entre ecologia y moda. Las marcas que se
dirigen con este concepto deben fortalecer la idea de tendencias y ecologia en relacion a
la imagen para que los usuarios no sientan que abandonan la moda por el simple hecho

de contribuir con la responsabilidad del reciclaje.

El publico objetivo al que se dirige la marca (NSE B y C entre 25 a 35 afios) forma parte
del segmento al que Rolando Arellano sefiala como altamente aspiracional pero racional
al mismo tiempo. La marca ofrece un valor diferencial en la presentacién de las prendas
gue no solo se mantiene en la comunicacion emocional, sino también brinda informacién
materializada como la composicion de cada prenda y su durabilidad, acompafiada de un

disefio y packaging aceptable.

También el uso de una filosofia en la construccion de una marca ayuda a que el usuario
interiorice més el concepto. Morgana utiliza una historia mitolégica y elementos visuales
atractivos que genera que los compradores perciban una mayor estética en las prendas y

la vinculen fuertemente con la belleza de la naturaleza.

Morgana descubri6 que las mujeres se identifican con la marca, porque la esencia de la

mujer actual. Emprendedora, real, original, voluble y cambiante.
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