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RESUMEN

El objetivo del presentabajo de investigacion es desarrollar la propuesta de negocios de
una linea de pijamas femeninas multifunciéapeladas con material&80°%pemuanos y

gue satisfaga los requerimiestactuales del publico objetivBe ha identificado que existe

un amplio mercado que necesita prendas comodas, de excelente calidad pero al mismo
tiempo versatiles. Satendera a este publieotravés deina plataforma de ventas virtual y
seesperaue losacabados y disefios exclusivefuercen el nivel de atraccion y captacion

de la propuestaAdemas, se promové el trabajodigno en las poblaciones vulnerables

mediante la contratacion, preferentementendgeres jefas de familia en todas las areas.

En la primera parte se ha desaadd tanto el plan estratégico y la validacién, etapa en la

cual se ha implementado una metodologia de investigacion mixta a fin de recopilar
informacion valiosa que ha permitido corroborar supuestos y determinar los puntos mas
valorados por las clientas teaciales con respecto a la propuesta y asi utilizarlos en la fase
posterior, es decir en el plan de marketing. En efecto, en dicho plan, se identificé claramente
el publico objetivo y se establecieron los medios mediante los cuales se realizara la
publicidad y difusion de la propuesta ademas de todos los componentes del marketing mix.
En las secciones posteriores se detalla en plan de operaciones, la estructura organizacional y
de recursos humanos, y finalmente se ejecuta un analisis financiero, el peamitado

confirmar la factibilidad del proyecto.

Palabras clave: pijamas multifuncion; materiales peruanos; plataforma virtual; disefios

exclusivos.



ABSTRACT

The objective of this research work is to develop a business plan for a line of multifunctiona
women's pajamas, made wittD0% Peruvian materials and that satisfy the current
requirements of the target audience, which are not fully covered by the existing local offer.
It has been identified that there is a large market needing comfortable, rtxqaldity but

at the same time versatile spleepwear. We plan to serve this public through a virtual sales
platform and we hope that the exclusive finishes and designs will reinforce the level of
attraction and capture of the proposkl. addition, decentwork will be promoted in

vulnerable populations by hiring, preferably, women heads of household in all areas.

In the first part, both the strategic plan and the validation have been developed. During this
stage, a mixed research methodology has been nmeplied in order to gather valuable
information that has allowed to corroborate assumptions and determine the points most
valued by potential clients with respect to the proposal and thus use them in the later stage,
that is, in the marketing plaihis plan clearly identified the target audience and established
the means by which the advertising and dissemination of the proposal would be carried out,
as well as all the components of the marketing imixhe following sections, the operations

plan detailshie organizational and human resources structure, and finally a financial analysis

is carried out, which has confirmed the feasibility of the project.

Keywords: multifunctional pajamas; Peruvian materials; virtual platform; exclusive designs.
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1. INTRODUCCION

La empresa Ser es una empresa dedicada a la confeccion y comercializgujamas
femeninas en Lima. Las principales caracteristicas de su propuesta de valor estan
relacionadas con la multifuncionalidad de sus prendas, la calidad de los materiales utilizados
y la exclusividad de sus disefios. Asimismo, se aspira que contriligsaalollo de empleo

de personas vulnerables puesto que contratara, preferentemente a mujeres jefas de familia.
De esta forma se anhela marcar una diferencia tanto el plano organizacional como ante el

publico, puesto se difundira esta medida en la pdlaiicde la marca.

El objetivo de desarrollar esta idea de negocio es lograr satisfacer una demanda actualmente
desatendida en el mercado limefio. En efecto, de acuerdo a las hipotesis formuladas por el
equipo de trabajo, las cuales fueron posteriormentiBcaalas por las herramientas de
validacion, muchas mujeres que adquieren pijamas concuerdan que no existe una relacion
preciocalidad percibido como justo por las consumidoras. Sucede lo mismo respecto a los
materiales utilizados, no son los idéneos, magh@ndas estan elaboradas de materiales

importados y tienden a presentar desperfectos, deformaciones, por ejemplo.

Entre las principales motivaciones para la elaboracion de la presente monografia se
encuentra el crear una alternativa distinta pero quoesaho tiempo permita romper con la

idea preconcebida que las prendas para dormir deben ser monétonas y carentes de estilo.
Nos interesa proponer una linea que satisfaga realmente las expectativas de las clientas y

qgue la compra de pijamas deje de seraamapra por descarte y que se realiza casi sin &nimo.

Otra motivacion importante fue poder aplicar todos los conocimientos adquiridos durante la
carrera asi como la experiencia previa de las integrantes del equipo en el desarrollo de un
emprendimiento motador y que realmente constituye una necesidad no resuelta e
identificada por nosotras mismas. Del mismo modo, nos motiva saber que la empresa
ayudara a familias lideradas Unicamente por mujeres en una coyuntura actual en el que se

evidencian sus carencigsituacion de vulnerabilidad.

Las estrategias de difusion y comercializacion se desplegaran en base a plataformas

virtuales, y se emplearan estrategias de omnicanalidad para garantizar una respuesta y
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atencion integral a las clientas. Sen/@ mucho énfeis en brindarles toda la atencién

requerida en el momento oportuno a fin de garantizar su plena satisfaccion.

Con relacion a la sostenibilidad y rentabilidad del proyecto esto se refleja en proyecciones y

supuestos realizados en la seccion economicamdiara de la presente monografia.
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1ldea/ nombre del negocio

En la actualidad, la industria textil representa el 1.9% del producto bruto interno
(nacional) PBI nacional y el 10% de la produccién manufactferdina, 2018.
Constituye un factor clave en el crecimiento y desarrollo del pais gragiss sus
actividades repercuten positivamente en otros sectores, ya que implica el uso de
materias primas, la contratacion de mano de obra local y la generacion de divisas por
sus exportaciones (Gestion, 2020). Sobre este psefi@jaquelascifras y tendencias
de lasexportaciones del sector son nprgmisorias y han sido impulsadas, entre otros
por ezentos como Pert Modggrias organizadgsor el MINCETUR,en las cualese
promueve el acercamiento entre empresaganas y representantes degencipales
compafiias importadoras a nivel mundial. éfecto, se prevé que parazfl2l las
exportaciones textilemlcancerios US$2.100 millones (América economia, 2019).

Con respecto atonsumo y nivel de gasto, un dato relevante es que las prendas
femeninas representan el 45% del gasto tetalestimentale las familias y los
articulos con mayor demanda lo constituyen las prendas intimas, pijamas, y polos
(PeruRetail, 209). De igual manerainvestigaciones en la materia sefialan que
aproximadamente el 85%e los compradores de prendas de vestir realizan nuevas

compras en el periodo de un mes, es decir cada dos sgiManesdo Negro, 2018).

La oferta de pijamas para neugs que existe actualmente en el mercado es limitada y

no suele cubrir las expectativas de las clientas. Por esta razén, surge la idea de negocio
a fin de cubrir esta necesidad identificada de prendas que no solo sean comodas sino
gue ademas estén elalama con materiales de primera calidad, posean un buen
acabado y tengan disefios y estampados origin@les. el lanzamiento de este
producto se aspira a que la compra de pijamas se convietiaaeexperiencia
gratificante y deje de ser una compra por désca que no genera ninguna

satisfaccion
Nombre propuesto:

Para designar el nombre de la empresa se han tomado en consideracién diversos

factores tales como la extension, segmento de cliente a atender, capacidad de
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recordaciéon y vinculo con la actividal® la empresa y sus valor&n base a esta

evaluacion, el nombre seleccionado es:
SER

Se ha seleccionado este hombre puesto que es un verbo esencial y al mismo tiempo
significativo en todos los ambitos del ser humano. Es un término que puede
interpretarsale distintas formas y para este emprendimiento esté relacionado con las
diversas facetas o posturas que puede adoptar una mujer peruana sin ser limitada por
la sociedad. Con este nombre se pretende transmitir los valores de la empresa
vinculados con la malorizacion del rol de la mujer en la sociedad y la forma como se
expresa a través de las prendas de vestir. Asimismo, al ser una palabra corta se

facilitard su recordacion y posicionamiento en la mente del publico objetivo.

En la pagina continuse muestra el modelo de negocios (Canvas).
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Tablal. Modelo de negocios Canvas
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vent as

Fuente Elaboracién propia
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Segmento de clientes

El segmento que se atendera sera el conformado por mujeres dé&gnfeafnos, de
NSEAB y residen en los distritos de Surco, La Molina, Miraflores, San Borja y San
Isidro. Una de su cacteristicanés relevantes que llevan un estilo de vida moderno
trabajan o estudian y se preocupan por su cuidado personal e iEBstgeal corriente

delas ultimas tendencias en mobe igual manera, son usarias frecuentes de los sitios
web y redes sociales, suelen comprar via on line y estan familiarizadas con las

diferentes pasarelas de pago de dichas plataformas.
Propuesta de valor

El principal beneficio de las prendas consiste en su calidad, ya que seran elaboradas
de materiales peruano®tro factor importante, serd que la marca estara relacionada
directamente con la mujer peruana, puesto que se brindara trabajo a mujeres en todas
las areas de la empresa (famtion, disefio, ventas, etc.) y esto se comunicaré al
publico para que sea consiente que esta contribuyendo a su empleaBidadmo,

los precios estaran al alcance del publico y sisefiosseran multifuncionales, es

decir, no solo seran prendas para dormir sino que también podrian utilizarse para estar
en casa e incluso salir cerca si fuera necesario sin perder ellest@krlusividad sera

otro factor importante, ya que solo se pondra a la venta un nimero limitaginaspi

por disefio a fin de que las clientas se sientan Unicas y especiales. Las ventas se
realizaran mediante el sitio web de la empresa lo que ahorrara tiempo y esfuerzo,
puesto que no serd necesario dirigirse a una tidsita fy las clientas recibirans

pijamas en su domicilio luego de realizar el pago.
Relacion con el cliente

Si bien las compras se realizaran en la plataforma web de la empresa, es decir la
relacion serd automatizada, se implementaran técnicas de omnicanalidad que permitan
un contactceficiente con los clientes a fin de atender todas sus dudas y consultas a lo

largo del proceso de compra.
Canales de distribucién

Los canales de informacion estaran conformados por el sitio web y las redes sociales,

en las cuales se consignara toda larmfxion de contacto apropiada para brindarle
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mayor seguridad a los potenciales clientes y transmitir una imagen seria y fiable de la

empresa.

La entrega de loproductos estara a cargo de un colaborador de la empresa con

experiencia en esta labor.
Flujo de ingresos

Los ingresos provendran de la venta de pgamas en el sitio web de la empresa. Se
implementara una pasarela de pagos on line y también se brindara la facilidad de

realizar transferencias bancarias (tradicionales o mediante aplicaciones).
Actividades clave

Selecion de las telas: Seran telpsruanasy en colores y disefios acordes con las
necesidades del publico objetivo.

Disefio de le pijamas Este es un paso determinante ya que implicara el analisis de
tendencias y requerimientos clave dedhentas en cuanto a comodidad y estilo.

Control de calidad de las prendBsdo que la confeccion y estampado se terciarizara,

el control de calidad sera un proceso importante dentro de la emy@egse se debe
verificar que las prendas estén en @etid estado antes de realizar la entregas.
Desarrollo y ejecuciéon del plan de marketing (digit8) definiran e implementara
todas las fases del plan de marketing con el principal objetivo de captar clientes y dar
a conocer la empresa, ya que se tlatdanzamiento de nuevos productos al mercado.

En base al segmento de clientes definido y se articularan las estrategias digitales

pertinentes.
Recursos clave

Materia primaSe utilizaran telas peruanase identificaran proveedores fiables y que
garantcen un abastecimiento continuo acorde con el nivel de ventas.

Personal de administracion y ventas (plataforma onliBe) contratara personal
calificado que cumplan con todos los requerimientos para encargarse de las actividades
de la empresa tanto delear administrativa como de ventas. Gozaran de todos los

beneficios de Ley y se les asignara una remuneracion acorde al mercado.
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Asociados clave

Proveedores de materia pri ma: Como ya se

proveedores @driadbdetsosy ccwmypplsan con | os es

empresa a fin de establecer v2Zncul os c¢com

Estructura de costos

Costo de |l a materia prima: Las telas cons

de | as prendasqgmpproar stealderbaez - ml asnui fc car

reducir costos pero sin que esto afecte,

Pago por | os servViaotos el edcisafioz@&ktosompu

O textos que se estampmpbp8haemohéascEiijmam

posterior estampado se terciar8 a provee

reducir costos de maquinaria y espacio

Remuneraci-n del perso:mnalla dree mdme ma it -rrace
al mercado | ocal y estar8 alineado con |
Costos relativos a :l a%Se caanptadimp!| adne tnoadr okse
campafas publicitarias (anuncios, infl uel

2.2 Descripcion del producto o serviad a ofrecer

La propuesta consiste en pijamas elaboradas integramente de materiales peruanos,
con disefios modernos, acorde con la mujer peruana y cuya principal caracteristica
serala multifuncionalidad Es decir, se tratara de prendas que puedan seadéhb

no solo para dormir sino que son lo suficientemente cdmodas y con estilo que se

podran usar en otras situacionlescual incrementara su atractivo y valoracion

En efecto, la linea de pijamas Ser es una alternativa diferextial que bridara

una relaadn preciecalidad justa y que garantizara la exclusividad puesto que se
confeccionara una numero limitado por cada disefio. Con estas caracteristicas se
espera reforzar la percepcion en las clientas que el dinero invertide prehdas

vale mucho mas.
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El principal medio de difusion y comercializacién de las prendas seran las
plataformas digitales, las cuales seran administradas por especialistas a fin de
garantizar la omnicanalidad del servicio y garantizar asi una exparagcompra

satisfactoria.

Asimismo, es un idea de negocio que se enmarca en el ODS (objetivo de desarrollo
sosteniblefitrabajo decente y crecimiento econdéndiquuesto quante la coyuntura

actual de la sociedad perualmempresdna creido oportuno agar y promover el
trabajo decente y dignen las poblaciones vulnerablgmr esta razén, skene
previsto contratarpreferentementea mujees jefas de familia en todas laseas
(confeccon, ventas, marketingetc). Estadecisionse comunicara mediantios
canales pertinentes al publico a fin de que conozcan que con su compra estan
contribuyendo a que familias lideradas por mujeres peruamg®ren sus

condiciones de vida

2.3Equipo de trabajo

Actualmente, trabajo en el centro médico, Instit
Neurociencias de Lima, como administradora y de fo
paralela soy profesora a tiempo parcial del I.LE.S.T.P. Virge
Guadalupe, dictando los cursos de Documentacién Come
Archivo y Comercio Exterio Anteriormente, me hi
desarrollando como asistente administrativa, teniendo ¢

experiencia laboral, alrededor de seis afios.

Cuento con una carrera técnica culminada en el L.LE.S
Carolina Mari a Rosa Virgen de Guadalupe, mas conocida como Margarita Cak
Carbajal Chauca con titulo anombre de la nacibn como Secretaria Ejecu
Bilingtie (Espaficlnglés). Asimismo, me encuentro cursar
el décimo ciclo de la carrera Negocios Internacionales ¢

Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC).
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Jaqueline Castro

Gamarra

Katherine P. Vidalon

A A\
Virginia B. Viena

Bardales

Traductorgorofesional egresada de la Escuela de Traducc
Interpretacién de Lima (ESIT). Estudiante del décimo ciclc
la carrera de Administracion de Empresas de la UPC.
Areas de interés: Administracion, coachamgolégico
Subareas de interés: Proyectos sagltles, emprendimientc
socialesliderazgo

Areas de experiencigoordinacién administrativa, traduccic

Fortalezas: Capacidad de analisis, responsabilidad

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Marketing ¢
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC),
estudios complementarios de Community Manager e
Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL) y Disefio Grafico Digi
en el Instituto Toulouse Lautrec (TLS).

Area de interés: Marketing Digital

Subareas deinterés: Redes sociales, buscadores, SE
investigacion de mercado.

Areas de experiencia: Atencion al cliente y experiencia
usuario; gestion de redes sociales y posicionamientt
buscadores (SEO); y disefio de contenido digital.
Fortalezas: Socid, empatica, curiosa y analitica. Amante

la investigacion, las redes sociales y la tecnologia en gen

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Administracid
empresas, en la Universidad Peruana de Cierdgiisadas
(UPC), con estudios complementarios congistante er
comput@ion e hformatica, en el Instituto Superit
Tecnologico InternacionalActualmente me desempefio cor
asistente de M&eting, en la empresa Medifarma.

Areas de experiencia: Atencion aliente y planeacion vy
coordinacién de eventos.

Poseo habilidad de organizar, dirigir, trabajar en eqt

responsable en cumplir con las tareas asignadas.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATE GICO
3.1 Andlisis externo

3.1.1 Analisis PESTEL

Factor politico

Desde hace un par deaafiel pais viene experimentando fuertes crisis en el plano
politico, las principales originadas por casos de corrupcion y que han conllevado que
tres expresidentes afronten procesos judiciales y otro, Alan Garcia, haya cometido
suicidio antes de ser detdnipor la policia en el marco de una investigacion por el
caso Odebrecht (El Pais, 2020).

A esto se suma la algida confrontacigatitucionalentre el poder legislativo y el
ejecutivo que desencadend la disolucién del congreso pte @dal presidente
Vizcarra en septiembrge 2019 La cual se produjo como consecuencia de que el
congreso eligié a miembros del tribunal constitucional, negando asi tacitamente la
segunda nocién de confianza solicitada por un gabinete del presidentea/iEtar
congreso fue disuelto y se convoco a elecciones para el 26 de enero (BBC, 2019).
Los partidos politicos que mayor porcentaje de particion alcanzaron fueron Accién
popular, Alianza para el progreso y Fuerza popular, la juramentacion del nuevo

congres se realizara el 12 de marzo y cumplira funciones hasta julio de 2021.

No obstante, las circunstancias descritas anteriormente la industria textil sigue
concentrando la atencion del Ministerio de la Produccion y su titular ha declarado
recientemente que se estan implementando diversas herramientas a favor del
crecimiento deds empresas peruanas de este rufjemplo de estas medidas lo
constituye la creacion del Fondo de Garantia Empresarial y la ampliacion del Seguro
de Crédito a la exportacion para la pequefa y mediana empresa, ambas iniciativas
estan orientadas a fortaércel desarrollo de las empresas e impulsar el capital de
trabajq y se han implementado, en cierta medida para contrarrestar la decisién de no
aplicar salvaguardas a la importacion de hilados de algodon de |y jpalia frenar

los efectos de la crisigternacional que repercute en la indugi@astion, 2020).

En lo que respecta a las exportaciones, el TLC con Australia que ya entregé en
vigencia favorecera también a la industria textil, y en particular a las prendas de

algodén puesto que son articulosly demandados en dicho pais. Es preciso
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mencionar ademas que 96% de los productos peruanos ingresara libre de aranceles a

Australia y porcentaje restante lo har4 en 4 afios (La Republica, 2020).

Sumado a estos factores, Peru Mogiae como ya indicé aniermente es una
iniciativa del Ministerio d&Comercio Exterior yTurismoque consiste en ruedas de
negocios en distintas partes del mundo entre empresas peruanas y compafias
importadoras a fin de difundir la diversa oferta peruana en el sector texfiltitreess

ediciones de Peru Moda se han realizado en Nueva York, Medellin y Pekin.

Figural. Peru Moda: promoviendo la industria te
nacional

Per&uacute; Moda bu§ca que los visitantes extranjeros en este evento aprecien las
creaciones de dise&ntilde;adores peruanos y establezcan relaciones comerciales con ellos. /
PROMPER&Uacute;

Fuente: Publimetro

Por todo lo expuesto se puede concluir que el escenario politico actual del pais es
favorable para la idea de negocio propuegaue existe un interés latente por parte
de instituciones del Estado en seguir apoyando al sector y ya se han superado las

situaciones complejas suscitadas en 2019.
Factor economico

En 2019, el PBI peruano registré su tasa mas baja de crecimiento en diez afios, solo
el 2.16%, y esto se debe principalmente al comportamiento negativo de tres sectores
fundamentales para la economp&ruana: pesca, mineria e hidrocarburos y

manufactura (Gestion, 2020).
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Figura2. indice mensual de la evolucion de la produccién nac

diciembre 2019
Vamddn Porcentual
_
Enuo-bieimim

Economia Total 100,00 1.12 216
DI-Otros Impuestos a los Productos 829 3,06 184
Total Industrias (Produccion) 9 0,97 219
Agropecuano 597 708 317
Pesca 0,74 48 46 2587
Mineria e Hidrocarburos 14,36 1,58 0,05
Manufactura 16,52 5,50 -168
Electncidad, Gas y Agua 112 1,99 392
Construccion 510 -9.86 151
Comercio 10,18 385 300
Transporte, Almac iento, Correo y Mensajeria 497 2718 221
Alojamiento y Restaurantes 2,86 482 469
Telecomunicaciones y Ofros Servicios de Informacién 266 385 558
Financiero y Sequros 3 5,58 444
Servicios Prestados a Fmpresas 424 348 340
Adminsstracion Pdblica, Defensa y ofros 429 5,05 494
Otros Senvicios 2/ 1489 435 384

Nota: El calculo correspondiente al mes de Diciembre de 2019 ha side elaborado con informacion disponible al 11-02-2020
1/ Corrasponde 3 la estructura del PBI afio base 2007

2/ Incluye Servicios Inmobiliarios y Servicics Personales.

- En este mes [os sectores revisaron y actualizaron cifras, segin la R.J. N® 316-2003-INEL

Fuente: i ional de Estadistica e Informatica, Ministerio de Agricultura y Riego, Ministario de Energia y Minas,
i io da la Produccién, Ministerio de Transp e icaci Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
io de E ia y Fi Sup dencla Nacional de Ad y de Adh én Tributaria, y Empresas Privadas.

Fuente: Gestién, 2020

Como se pede observar e figura 1, el peor resultado tbtuvo el sector de la

pesca que se contrajo 25.88#guido por el de manufactura que registré una caida

de 1.68%. En contrapartida, se puede observar que, pesa a la desaceleracion en la
inversion publica, el sector de t@nstruccion si experimentd un crecimiento del

1.51% debido principalmente al consumo interno del cemento (Gestion, 2020).

Para el 2020, el FMI habia previsto un crecimiento del 4% para el PBI peruano; no
obstante debido a la crisis internacional por el coronavistg, prevision ha sido
revisada a la baja y actualmente se estima que sera de 3.25% y de 3.75% en los afios
siguientes. Cabe sefialar ademas que la propagacion de dicho virus ha tenido impacto
en el ambito financiero y politiefiscal a nivel mundia{Gestion, 202Q)

Con respecto a la inflacién en lo que va del afio, se ha registrado un alza del 0.14%
en el indice d@recios al consumidor en Lima Metropolitana. Esta cifra se debio al
incremento en grupos tales como: otros bienes y servicios 0.46%, alimentos y
bebidas 0.28% y ensefianza y cultura con 0.16% (La Republica, 2020).
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Figura 3. Incidencia en el indice de precios al consumidor

Metropolitana, segun grupos de consumo febrero 2020

de

Incidencia
Grupos de Consumo Var.% ERRikok fovcouales %
indice General 0,14 100,00
Alimentos y Bebidas 028 L o1t L
Otros Bienesy Servicios 0,46 _] 0,030 20,84
Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de Ensefianza 0,16 |00z 18,18
Muebles, Enseres y Mantenimiento de la Vivienda 0,06 :0-003 2,18
Cuidados y Conservacion de la Salud 0,06 | 0,002 1,58
Vestido y Calzado 0,05 | 0,002 1,62
Transporte y Comunicaciones -0,06 -0,008 _] 5,69
Alquiler de Vivienda, Combustibles y Electricidad 0,25 0,024 _l 416,61

Fuente: INEI

Pese &sta ligera alza, la variacion acumulada fue de 1,80%0 se puede observar

en la figura 3una cifra que se encuentra dentro del rango meta establecido por el

BCRP, que indica que la inflacibn debe mantenerse en el rango de 1%(lya3%

Republica, 2020).

Figura 4. Variacion % mensual del indice de precios al consumidor de

Metropolitana 2018020

2018 - 2020

Variacitn % Mensual del indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana

130

-\'Ihdun fmes de analiss
[ variacizn % mensual
110

8

Wariacicn Anuat 1.50%

&

0%

Fuente: INEI
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Con respecto al tipo de cambio, esta ha sufrido un alza y actualmente el dolar se
cotiza en S/ 3.47a cifra mas elevada desde 2016. Dicho incremento ha sido producto
de la confirmacion del primer caso deronavirus en el pais hace unos dias. Para
frenar esta alza el BCRP tuvo que intervenir en dos ocasiones mediante swaps

cambiarios (Gestion, 2020).

Ahora bien, pese que el sector textil experimentd un afio complicado en 2019 y se
mantuvo por debajo de laprevisiones, esto debido principalmente por las
importaciones chinas y el reordenamiento en el emporio comercial Gamarra, siempre
registr6 numeros positivos. Y en lo que va del afio ha registrado incluso un
incremento del 5% en sus ventas en Lima, estdagaclos niveles controlados de
inflacibn que a su vez han permitido incrementar la clase media y su poder

adquisitivo (Fashion Network, 2020).

A la luz de esta informacion, y tomando en consideracion que la economia peruana,
pese a la desaceleraciongilecrecimiento en los dltimos afios, registra quince afos
consecutivos de cifras positvg es una de las economias con mejor desempefio a
nivel de Latinoamérica, se pude concluir que el escenario econémico es propicio para

el emprendimiento propuesto.

Factor social

A través de los afios la industria textil ha evolucionado y pasado de ser una repuesta
I6gica para cubrir necesidades de abrigo y proteccién a convertirse en una forma de
expresion y distincidbn entre los seres humanos. En efecto tal y coma sefial
Dominguez (2012), la industria textil permite generalizar modos de vestir e incluso
estilos de vida, ademas supone un esfuerzo e innovacion constantes por parte de los
disefiadores que no solo deben incluir nuevos materiales sino crear disefios atractivos
gue sorprendan al consumidor y los convenza de pagar mas por determinada prenda

de temporada.

Las prendas que utilizan las personas constituyen, en la mayoria de casos, un reflejo
y una expresion de su nivel sociocultural, econdémico y estado emocionataben
ademas la pertenencia y/o aceptacion de determinado grupo social y permite expresar

diversas creencias. Se han convertido actualmente en un componente fundamental de
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la personalidad de los ciudadanos y, como tal, evolucionan constantemente en base
a tendencias locales o globaléSomo se puede observar en la figura 5, existen
diversos concursos en el plano local que fomentan la expresion social a través de la

Figura5. 14° Concurso de jovenes creadores al mundo Siembra moda.

Andrea Venero

Fuente: Cuenta en Facebook de Peri Moda

El Pera tiene una cultura textil milenaria y es reconocido a nivel mundial por la
calidad de sus materias primas, pero todavia no adquiere el posicionamiento que se
espera con respecto a las prendar temoas.No obstante, existen esfuerzos
conjuntos e individuales que se estan realizando para lograr este oljktivas
magicas es una empresa que elabora prendas en base a alpaca con tintes naturales y
ha tenido mucho éxito en el extranjero, llegandousela grandes almacenes de
Nueva York y Europa. Por su parte especialistas como Gianfranco Lecca sefialan que
nuestro pais cuenta con todos los elementos necesarios para que el ambito textil
experimente un boom similar al de la gastronomia. Para estousereegn trabajo
conjunto y bien estructurado entre los empresarios y el Estado, el cual debe poner
enfasis en todos los elementos de la cadena productiva, incluyendo a los agricultores
e hilanderos. De acuerdo con Lecca es necesario que se cree udaddemtjunta

de las marcas peruanas que incluya no solo las materias primas sino que busque
identificar los requerimientos del mercado internacional los satisfaga
eficientemente esto a fin de generar mayores beneficios y lograr transformar la

sociedad peiana a través de la industria de la moda (La Republica, 2018).
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Esta posicidon es reforzada también poan José Cordova, gerente de la empresa
Textil del Valle quien sostiene que la iniciativa de PromPeru de lanzar la marca Peru
Textiles contribuira grareimente a fortalecer la industria en el pais y constituira una
excelente vitrina en el extranjero. Sin embargo, sefiala que para que esto sea un éxito
se requiere inversion en automatizacion, tecnologia y reducir la huella de carbono
del sectorCabe mencicer ademas que la industria textil y de confecciones en el pais

genera 400 mil puesto de empleo directo y 300 mil indirgétos, 2019).

La industria de la moda en el pais alcanza los US$ 1,023.9 millones y podria
incrementarse en los proximos afos, datos que han suscitado el interés de grandes
marcas internacionales y ha originado su establecimiento en el pais y la imposicién
de unnuevo nodelo de produccion y venta denominado fast fastBatetin textil,

2019).

El éxito del fast fashion representado en el pais por la marcas Forever 21 y H&M
consiste principalmente en la alta rotacion de las colecciones, por ejemplo en una
tienda por dep#mento tradicional, las colecciones rotan 4 veces al afio mientras
gue en tiendas con el estilo de negocio fast fashion lo hacen 10 o 12 veces al afo.
Esto ha modificado el habito de consumo puesto que incita la compra inmediata ya
gue es muy probable qu® se encuentre la misma prenda la proxima vez que se
visite el establecimiento y ademgasnera que los clientes acudan al local con mayor
frecuencia para conockxs novedades (Gestion, 2019).

Factor tecnolégico

El sector textil no es ajeno a la revolutide la digitalizacion y automatizacién que

se experimenta actualmente en el mude,procesos se deben ser cada vez mas
rapidos y mas eficientes, lo cual implica a su vez una inversion mayor en maquinaria
y programas informaticos que garanticen obtémtimos resultados e incrementar

las beneficios de las empresas.

En los paises desarrollados, las empresas textiles logran ser exitosas, entre otros
motivo, porque trasladan sus plantas a otras areas geograficas en las que la mano de
obra es mas baratalograr producir mas pero con menor personal debido a la

automatizacion de sus procesos (Aptt, 2017).
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En el ambito nacional, existen diversas instituciones educativas que en alianzas con el
Estado han lanzado iniciativas de capacitacion dirigidas@ddagonistas del sector

textil, una de ellas es Senati que dicta el curso Smart Clothes Lab que capacita a los
asistentes en tecnologias de punta que permiten por ejemplo la fabricacién de prendas
en telas que permitan medir la radiacion solar o que taeria insercion de sensores

para ser ubicadas mediante GPS, por citar solo unos ejeipddgetivo principal es

gue los empresarios textiles locales ganen posicionamiento y estén en la capacidad de
competir en igualdad de condiciones con industriasaeperas, ya que los clientes
finales prefieren y estan dispuestos a pagarpoaprendas inteligentes (El Peruano,
2019).

Otro punto importante respecto a la tecnologia y la industria textil es el desarrollo del
e-commerce. Efectivamente, gracias a la penetracion de internet, el auge de las redes
sociales y la creacidéme pasarelas de pago on line, las empresas textiles ha
diversificado susanales de distribucién y ha optado, cada vez mas, por el canal
digital.

Figura6. Penetracion de Internet en paises latinoamericanos en 2019

Penetracién de Internet =n paises latinoamericanos en 2019

Pais Porcentaje

Brasil { 702%

Meéxico 66,5%

Bolvia 77,8%

i  Guatemala a4,5%
Repiblica Dominicara | 633%

Paraguay . O ggdw

“CostaRica T8 T%
....................... EISdlwddurEOBr«D

" Unuguay

Puerto Rico 833%
 Nicaragua 6%

© Panams 60%
OO SO L

Fuente: Blackskip
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Como se muestra en la figura 4, el 72,9% de peruanos tiene acceso a Internet lo cual
es positivo, si se toma en consideracionfgigl es el quinto pais con mayor poblacién

en Latinoamérica.

De igual manera, la tendencia de compra en las plataformas virtuales se ha

incrementado en los ultimos afital y como se puede observar en la figura

Figura7. Valor del internet retailing por categorias entre 2013 y

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2018 | 2019

[Modafropay i 183 | 518 2608 | @58
| Calzadg) : : a

Seleray ,?&
cudado |
personal -
¢ Eectro = 93 | 109

| domésticos :
{ Electrénica = 24371 |
i deconsumo : |
i (tecnologia) - :
i Salud 35

40252'3

203 | 287

2851 s | 6004
TR ST
10,6 {80

26
98,7

i Comida(y - 97

i bebidas)

{ Aticulosy = 15 | 18

i muebles para :
hogar ]

Productos ~ 983 | 1162 |
multimedia -
Accesorios | 455 | 512
i personales ¢ |
{ Cuidadoy

i articulos para :
| mascotas -

i yarticulos
| paranifios

742 | 894 | 1086

22
816
2.339

12§ 15 | 18
4343 | 5357 | 6791
1.2487 | 1.5221 | 1.9331 |

33z4
| 1.0014 |

TOTAL 611,6 7804

Fuente:

Fuente: Blackskip

De acuerdo con la investigacion de Carpio y Gutiérrez (2017), esto podria obedecer a
ajustes en las tarifas de datos o a la gran penetracion de Igghemas, que se han
convertido en la herramienta fundamental para realizar compras virdisil@ssmo,

la investigacion menciona que las caracteristicas mas valoradas por los usuarios es la

rapidez, ahorro de tiempo y las promociones u ofertas.
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Como se puede inferir de la informacion presentadajen aun la brecha es muy
amplia con respecto a competidores extranjdeomdustria textil peruana sigue las
tendencias en tecnologidas empresas del sector han aprovechado las ventajas de las

nuevas modalidades digitales para comercializar sus productos.

Factor ecolégico

Como es de dominio publico la industria textil y de la moda hacen uso intensivo de
agua y productos quimicos en sus diferentes etapas de aprovisionamiento de materia
prima. Parael cultivo de algoddn, por ejemplo, se requieren abonos y pesticidas
quimicos que son altamente contaminantes para el agua y la atmosfera. Un caso similar
es el de los tintes sintéticos y fibras artificiales, los cuales se obtienen de derivados del
petrékeo y pueden llegar a ocasionar graves dafios al medioambiente sino se gestionan
adecuadamente(Tinoco, Raéz y Rosales, 2009ptro problema grave, es el
relacionado con el uso del agyal delos desechos que genera esta indusTiad.

como afirma Salced@014 como se cit@n Apaza y Fernandez, 2018)peoceso de
produccion de prendas de vestir implica el uso de materiales toxicos que contaminan
el agua de los paises donde se fabrican y pueden afectar incluso a los paises
compradores de estos produatiebido al lavadoPor su parte Martinez (26, como

se citéen Apaza y Fernandez, 2018) indican cespecto a los desechqegla cifra
generada es altisinya que se estingue cada persona consume por afio 35 kg de ropa

y solo el 17% es reciclado

Figura8. Consumo de ropa nueva en Estados Unidos y Africa
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Fuente: Greenpeace
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Fuente: Sitio web de Atresmedia
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Ante esta situacion, existen muchas iniciativas en el mundo que promueven la
utilizacién de fibras vegetales o artificiales obtenidas de recursos renovables y el Peru
no esta siendo ajeno a esta tendencia y desde hace alguno afios viene promoviendo
entre sg empresarios el uso de algodén orgéanico y la aplicacién de directrices de
sostenibilidad en sus procesBectivamenteen el pais existe incluso una asociacion
denominada Moda sostenible del Peru que reldine a 75 empresas de la indusyria textil
cuyo pricipal objetivo consiste en fomentar principios de sostenibilidad y técnicas de
reciclaje. Esta agrupacion ha articulado sus esfuerzos en base a cuatros aspectos: la
moda étnica, la moda ecoldgica, la moda tecnoldgica y la modaRtgpecto a esta

dltima, es preciso mencionar que abarca temas como una remuneracion justa, trato

digno y condiciones djmnas del centro laboral (Carlgke, 2017).

Con relacion al comportamiento de los consumidores frente al tdeha
medioambiente, una investigacion conduqida la plataforma Mercado libré arrojo

gue los peruanos son los consumidores mas preocupados por el cuidado de la ecologia.
La encuesta tuvo su origen en la necesidad identificada entre los usuarios de la
plataformapor empresas que no se dediquen simphtena la comercializacion de
productos sino que tambiérealicen inversiones socialmente responsables e
implementen técnicas amigables con el medioambiente. Los encuestados peruanos
realizan con mayor frecuencia productos con impacto positivo y 26% desefialo

estar dispuesto a pagar mas por productos que no dafien el medioa(Meecdeo

Negro, 2019).

Factor legal

Uno de los principales inconvenientes que han identificado los especialistas del sector
gira en torna la competencia desleal frentasa importaciones. Y esto debido a que
no existe una legislacion clara y estricta que posibilite una competencia transparente.
Tal y como sefalMartin Reafig gerente del Comité Textil y Confecciones de la
Sociedad Nacional de Industrias (SNdip una engvista a la Agencia Peruana de
Técnicos Textiles, la Ley de aduanas solo permite inspeccionar el 15% de las
declaraciones de importacion, lo cual significa que cientos de contenedores no son

verificados exhaustivamente y pueden contener mucha mas meachderdeclarada
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oficialmente o esta puede ser falsificada o subvaluada. Este problema genera a su vez
que la mercaderia no declarada deba venderse de manera informal, sin el pago de
impuestos ni rastro de registro algueromercados clandestinos que latablemente
abundan en la capitalomo medida para frenar esta situacion, se ha presentado ante
el Mincetur la propuesta de creacion de un arancel mixto, que en resumen, estableceria
el pago de aranceles por cada kilogramo neto importado, con lo ceiahg®atia con

las irregularidades en las declaraciones de importaciorcgregetaria un cobro por

el peso de prendas que realmente ingresas al pais. El funciaspnia a que el
gobiernoevalley apruebe esta propuesta que permitiria, segun sus palabras, que la
industria textil incremente su porcentaje de participacion en el PBI de manufactura y

se generen mas puestos de trabajos formales (Aptt, 2019).

Por otro lado, otro problema latente yesto el cual atn el gobierno no logra imponer

las medidas correctivas necesarias es el nivel de informalidad en el empleo. En el Perq,
el empleo formal representa solo el 27,4%, mientras que el informal 72.6%. Cifras
bastantalarmantes queonfirman qe muchos peruanos trabajan ain en condiciones

al margerde la ley (Gestién, 2019).

César Tello, Presidente de Comité de Confeccioads Asociacion de Exportadores,
afirmo en una entrevista al portal GaM@s, que la informalidad, en muchos casos,
cubreel abuso a los trabajadores y fomenta la evasion de ingplesual, a su vez,
entorpece el crecimiento y desarrollo del pais.

En base a esta informacion, se puede concluir que en el &mbito legal existen aln
muchas aristas que se deben analizar y mepaea que la industria textil y de

confecciones mejores sus indices de contribucién al PBI y generacion de empleos.

34



3.1.2 Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores,

clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores patiales.

Poder de negociacion de los compradores

Los consumidores de la industria de pijamas femeninas, tienen un poder de

negociacion alto.

Consideramos tres (03) factores fundamentales para el poder de negociacion de los

clientes:

1.

2.

3.

Compras constantesiel producto

Segun Kantar Worldpanel (KWP, 2019) los hogares peruanos destinan
alrededor del 45% de sus ingresos a la compra de ropa de mujer, donde sefialan
como parte de compras los pijamas; es decir, consumidores de esta industria se
caracterizan porealizar compras constantes, lo que les da la opcion a solicitar
descuentos, créditos, ser exigentes en cuanto a innovacion, calidad y variedad

de los articulos, entre otros.

Amplia oferta

En la actualidad, la industria de pijamas femeninas, cuenta con diversas
empresas que ofrecen variados disefios, distintos precios, calidad promedio,
entre otros aspectos, lo que hace que los consumidores dispongan de una amplia
oferta para poder escogenlacion que considere mas apropiada, esto originaria

gue puedan cambiar de marca continuamente.

Integracion Vertical

Los compradores pueden realizar una integracion hacia atras o de manera
vertical, ya que confeccionar el producto no genera una altsidrgetecnologia

o un amplio conocimiento; del mismo modo podrian reemplazar el articulo con

prendas que tengan en casa y a las que no le den un uso principal.
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Figura9. Ropa demujeres
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FUENTE: Kantar Worldpanel 2018

Fuente: Kantar Worldpanel

FiguralO. Peso derincipales tipos de prendas de mujer en gasto de hogares

de mujer en gasto de hogares”

Jeans Blusas Vestido/ Polos Ropa
Falda manga Interior y
corta/larga pllama
FUENTE: Kantar Worlcpanel IV timestre 2018

Poder de negociacion de los proveedores

La relacion que se tenga con los proveedores es un punto a considerar en cualquier
empresa, ya que gracias a ellos podemos determinar aspeotesstie producto,

como el precio, calidad, entre otros. Los proveedores de la industria de pijamas

femeninos son una fuerza media.
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Consideramos tres (03) aspectos fundamentales para el poder de negociacién de los
proveedores:

1. Amplia oferta
Existen diversas empresas ubicadas en el emporio comercial Gamarra que
abastecen de materia prima para la confeccion y estampados de pijamas,
manteniendo la misma calidad en todos los productos. Esto significa que el
emprendimiento tendria diferentes altivas para poder escoger, las cuales
permitiran mantener sus margenes de ganancia y asegurar la calidad del
producto final. Sin embargo, romper vinculos intempestivamente con el taller
encargado de la confeccién, por ejemplo, seria perjudicial para&assvy
abastecimiento de la empresa, por lo cual se debe tener especial cuidado y

manejar siempre otras opciones para terciarizar la produccion.

2. Magnitud de adquisicion:
Segun el diario Gestion (2019), el Peru cuadriplicé sus exportaciones de
pijamas amercado estadounidense en 2018, llegando a US$ 25.1 millones, solo
en ese pais. Esto indica que la industria de pijamas tiene una tendencia positiva
en su crecimiento, ya que empresas del rubro estan consumiendo en grandes
cantidades y de forma constantigndo la opcion de solicitar precios o

descuentos convenientes.

3. El proveedor se puede convertir emompetidar
Existe la posibilidad que el proveedor logre una evolucion y desee diversificar
su produccion para posteriormente vender los pijamas, utilizarekirategia

de integracion vertical (vender los mismos productos que su cliente).

Amenaza de los productos sustitutos

En la industria de pijamas femeninas, existe una amenaza media de productos
sustitutos, ya que en el mercado no existen empresasrgoean un producto que
posea cualidades similares y cumplan la misma funcién; sin embargo, los
consumidores podrian utilizar ropa comoda que tengan en casa y que ya no la

utilicen por el atributo principal y lo puedan utilizar como ropa para dormir.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores:

Esta fuerza es considerada fuerte, ya que dicha industria posee barreras de ingreso
débiles tal como lo sefiala el semanario Comexpera (2020), al afirmar que para
ingresar a este rubro no se necesita gran tecnotmgiacimientos minuciosos ni

una inversién muy alta. Por esta razon, existen diversas empresas que ingresan a la

industria con una inversion promedio, siendo esto una amenaza constante

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre los competidores es una fuerza media en esta industria, dado que
las marcas existentes atienden a mercados especificos y distintos entre ellos (existen
marcas dirigidas claramente a un publico muy joven y otras a mujeres de mayor
edad)y manejan sus propios precios. Por otro lado, en la actualidad, segun el portal
de la SUNAT, la venta de pijamas femeninas, tiene un gran mercado afuera, lo que

ayuda a moderar a la competencia y a tener mayor espacio para la expansion.

Figurall Reporte de Exportaciones por Subpartida Nacional/Pais Destino 2019

Reporte de Exportaciones por Subpartida Nacional/Pais Destino 2019

Subpartida Nacional : 6108.31.00.00 CAMISONES Y PIIAMAS DE ALGODON, A PUNTO P* MUJERES/NI¥AS

Pais de Destino Valor FOB(délares) Peso Neto(Kilos) Peso Bruto(Kilos) Porcentaje FOB
US - UNITED STATES 17,337,698.59 371,121.228 406,221.049 88.29
GB - UNITED KINGDOM 1,371,906.66 32,574.758 34,567.509 6.99
MX - MEXICO 239,889.07 6,292.888 6,645.123 122
EC - ECUADOR 198,656.04 4,466.939 4,730.281 101
CO - COLOMBIA 124,351.79 3,042.171 3,096.031 0.63
CL - CHILE 73,677.74 2,799.235 3,062.353 038
BR - BRAZIL 65,270.46 1,226.126 1,277.442 033
AR - ARGENTINA 53,619.09 882.351 928.907 027
B0 - BOLIVIA, PLURINATIONAL STATE OF 33,597.73 673.095 925.722 017
ES - SPAIN 27,038.62 523.892 553.077 0.14
IP - JAPAN 25,506.99 491.700 552.560 013
PA - PANAMA 18,395.12 443.097 471.618 0.08
CR - COSTA RICA 18,382.86 407.029 418.316 0.08
IT - ITALY 11,900.30 214.502 266.068 0.06
AU - AUSTRALTA 10,465.49 129.031 135.819 0.05
UY - URUGUAY 7,238.22 270.893 273.152 0.04
CU - CuBA 5,883.84 561.772 599.751 0.03
SE - SWEDEN 5,009.10 46.744 49.204 0.03
GT - GUATEMALA 4,281.43 58.250 63.305 0.02
KW - KUWATT 1,889.37 16.348 17.207 0.01
PY - PARAGUAY 1,317.42 14.383 15.938 0.01
DO - DOMINICAN REPUBLIC 864.00 7.197 7.576 0.00
AT - AUSTRIA 702.10 7.477 7.871 0.00
LOS DEMAS - LOS DEMAS 0.00 0.000 0.000 0.00
TOTAL - TOTAL 19,637,542.03 426,471.106 464,885.879 100.00

Fuente: Sunat
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Tabla2. Cuadros resumen Cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los compradorgs Alto
Variables Concentracion del poder de
negociacion
Compras constantes Alto
Amplia oferta Alto
Integracion vertical Medio

Poder de negociacion de los proveedores Medio
Variables Concentracié_n o_I(,eI poder de
negociacion
Amplia oferta: proveedor de telas Medio
Amplia oferta: taller de confeccion Alto
Magnitud de adquisicion Medio
El proveedor puede convertirse en
competidor Medio

Amenaza de entrada de nuevos

Amenaza de productos sustitutos Medio
Variables Concentracion del riesgo

Oferta existente Baja

Uso de prendas para otro fin Medio

. Alta
competidores
Variables Concentracion del riesgo
Débiles barreras de ingreso Alta
Rivalidad entre competidores Medio
Variable Concentracion de rivalidad
Competencia de precios Medio
Posibilidad de exportar Medio

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 Andlisis Interno. La cadena de valor

Figural2 La cadena de valor

LA CADENA DE VALOR

Actividades
de Soporte

!  Desarrollo de Techologia |

_—n oo Marketing
Logistica . Logistica
Operaciones
de Entradal] T*" ¢ de Salida y
Ventas

Actividades Primarias

Actividades de apoyo

1.

Infraestructura de la empresa:

Inicialmente la empresa contara con el aporte de los accionispasterior se
buscara financiamiento externo, para poder seguir creciendo o implementando
nuestra linea de productos y poder competir y permanecer como el producto
namero uno en el mercado. Para poder llevar a cabo los objetivos, se debera
realizar una ademda planificacion, direccidn, ejecucion y sobre todo hacer una
revision periddica de los objetivos trazados y poder cambiar a reforzar cualquier

debilidad que se pueda encontrar dentro de la empresa.

Recursos Humanos:

Para iniciar en esta area, se comtaon el apoyo de los integrantes de este
proyecto, dado quposeemos determinadognocimientos para poder realizar la
contratacion y capacitaciéan base a nuestra expertise. De acuerdo con el
crecimiento de la empresa, sentrataa personal para el darrollo de las

funciones deadaarea.
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3. Compras:

Se contratara a proveedores que cumplan con los entandares de calidad y garantia de

los productos con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

4. Desarrollo de tecnologia:

Seimplementara un sistema (ERP), en donde estén involsdeeddiferentes areas
de la empresa como logistica, ventas, finanzas, contabilidad, marketing, almacén,
etc. con el fin de tener informacion de manera oportuna y nos permita mejorar y

optimizar losrecursos de la empresa.
Actividades Primarias

V Logistica de entrada:
Area encargada de realizar las compras de los insumos necesarios para la fabricacion

de las pijamas, control de inventarios, distribucion y exportacion de los productos y
compra de logliversos productos tanto para la fabricacion como las diferentes

necesidades que se pueden presentar dentro de la empresa.

V Control de calidad:
Su funcién principal ser& la recepcion de los insumos, verificar mediante la orden de

compra que gbedido cump con lo solicitado. Asimism@ge encargara de registrar
el ingreso de pedido e mrimar o enviar un reporte del ingred® los insumos que

se reciberonen el dia

V Operaciones:
El area se encargara de realizar el control de calidad de los pijamasr rekliz

embalaje y el guiado correspondiente del producto que seran entregados a destino.

V Marketing y ventas:
Area encargara de realizar los estudios de mercado y diversas campafias para poder

posicionar el producto en el mercado, marcando la diferengeeeio y calidad de
los productos. Buscar y fidelizar clientes a través de promociones, reforzar canales

de distribucion mediante incentivopsemiaciones de acuerdo a sca de ventas.
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V Servicio post ventas:
Se encargara de seguir fidelizando, resolver consultas y /o dudas que puede tener el

cliente después de haber adquirido el producto.

3.3 Andlisis FODA

3.3.1.Matriz Foda
Tabla3. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
1 Pijamas 100% d{ Y Tercerizar la
materiales peruanos confeccion de la
1 Personal capacitad pijamas
para la atencion g Y Presupuestbmitado
publico 1 Poca experiencia e
91 Precios accesibles el rubro textil
1 Modelos vy disefioj I Personal reducido
exclusivos
1 Uso de plataformal
digitales
1 Empresa
comprometida con ¢
desarrollo de las
mujeres peruanas
Oportunidades FO DO
1 Amplio mercado 1 Desarrollo def Buscar inversionista
1 Posibilidad deg producto: Se realizang y/o buscar
desarrollar nueva| campafas publicitariq financiamiento: En e
lineas de productos y encuestas atraves| 2025, a travées de
Y Posibilidad de da| redes sociales com inversionistas d
empleo a mujere] Facebook, Instagran financiacion se espel
peruanas YouTube, etc. para dd¢ poder contar con u
q Diversos canales d Promocionar la marc| taller propio para I
comunicacion y venta) Y conocer la opinion y  confeccion de pijamas
/o la percepcion de lqq Capacitarnos en ¢
clientes a cerca de I¢ rubro textil Y,
modelos y tela de s| posteriormente
preferencia. capacitar al persong
1 Contratacion d¢ con el fin de conoce
personal: Se contrataj mejor el mercado
a mujeres con o si| satisfacer de mane
experiencia
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(dependiendo dg mas eficient&a nuestros
puesto) y se le| clientes.
brindara la debid;
capacitacion de
acuerdo a nuestrg
lineamentos.
Amenazas FA DA
1 Nuevos competidores | § Asegurar la calidadf Medida de
7 Incremento del preci( Una factor primordial reforzamiento: S¢
de las materias primas| sera garantizar |l; contratra personal co

1 Empresas WY
consolidadas en el rubi
de confeccion de¢
pijamas

1 Inestabilidad politica
econdmica y social

calidad de las prendd
finales mediante wul
estricto proceso d
control que permite
verificar que el acabad
sea el correcto, que I
telas sean suaves

coémodas Yy los disefic
unicos en el mercado.

experiencia en el rubr,

textil, disefo Y
confecciéon con el fin dg¢
brindar el  soportg

necesario a las nuev
tendencias del mercac
externo como interno.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Matriz EFE

Tabla4. Matriz EFE

Factores determinantes de éxito Peso Calificacion Calficacion
ponderada
Oportunidades
1. Amplio mercado 0.15 4 0.6
2. Posibilidad de desarrollar nuevas lineas de productos 0.15 4 0.6
3. Posibilidad de dar empleo a mujeres peruanas 0.12 3 0.36
4. Diversos canales de comunicacion y ventas 0.12 3 0.36
Total oportunidades 0.54 1.92
Amenazas
1. Nuevos competidores 0.13 1 0.13
2. Incremento del precio de las materias primas 0.15 1 0.15
3. Empresas ya consolidadas en el rubro de confecci6
pijamas 0.11 2 0.22
4. Inestabilidad politica, econémica y social 0.07 2 0.14
Total amenazas 0.46 0.64
Total 1.00 2.56

Fuente: Elaboracion propia
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Comentarios: Como se puede observar el promedio ponderado obtenido de la matriz
es 2.56 esto significa que la empresa se encuentra en la capacidad de responder a las
amenazas y aprovechar las oportunidades. No obstaptajréen aplicar estrategias

futuras que permitan obtener un mayor beneficio de las oportunidades y minimizar

los efectos negativos de las amenazas

3.3.3. Matriz EFI
Tablab. Matriz EFI

Factores determinantes de éxito Peso Calificacion Peso
ponderado
Fortalezas
1. Pijamas 100% de materiales peruanos 0.16 4 0.64
2. Personal capacitado para la atencion al publico 0.08 3 0.24
3. Precios accesibles 0.12 4 0.48
4. Modelos y disefios exclusivos 0.16 4 0.64
5. Uso de plataformas digitales 0.10 3 0.3
6. Empresa comprometida con el desarrollo de muj
peruana 0.06 3 0.18
Total fortalezas 0.68 2.48
Debilidades
1. Tercerizar la confeccion de las pijamas 0.09 1 0.09
2 Presupuesto limitado 0.10 1 0.1
3. Poca experiencia en el rubro textil 0.07 1 0.07
4. Personal reducido 0.06 2 0.12
Total debilidades 0.32 0.38
Total 1.00 2.86

Fuente: Elaboracion propia

Comentarios: Como smiede observar el promedio ponderado obtenido de la matriz

es 2.86 lo cual significa que la empresa aprovecha adecuadamente las fortalezas para
superar sus debilidades; sin embargo, esta cifra refleja también que se deberian
implementar medidas complemenas a fin de capitalizar de manera mas eficiente

los puntos fuertes y reducir asi las consecuencias de las debilidades.

3.4Vision

Convertirse en una marca referente en el mercado peruano e internacional, reconocida
por su alto grado de identificacion caslclientas, el uso de materiales de primera
calidad y la contribucion a la sociedad mediante la generacion de grapdgpersonas

vulnerables
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Tabla6. Proceso de ejecucion de la vision

PROCESO DEEJECUCION DE LA VISION

VISION

ADN

FCE

OBJETIVOS

INDICADORES
ESTRATEGICOS

Convertirse en una

marca referente en ¢

mercado peruano €
internacional,

Identificaciéon con las
clientas

Plataformas virtuales pari
conectarse e interactuar
con las clientes

Conocer los gustos y preferenciz
de las clientas

Investigar acera de los factores
determinantes de compra

NUmero de interacciones realizads

NuUmero de trivias, concursos y
encuestas realizadas

reconaocida por su alt
grado de
identificacion con lag
clientas, el uso de
materiales de primer
calidad yla
contribucién a la
sociedad mediante |
generacion de emple

Calidad o6ptima de log
materiales

Exigente proceso eficient
de seleccion de
proveedores

Riguroso proceso de
control decalidad de las
prendas terminadas

Establecer relaciones comercialg
con proveedores confiables y
reconocidos por la calidad de los
articulos que ofrecen

Garantizar que las prendas
comercializadas cumplen con log
estandares de calidad establecid
por la enpresa

Numero de proveedores de prime
calidad con quienes se establece
vinculo comercial

Reduccién del porcentaje de pren
identificadas que no cumplen con
los estandares de calidad

para personas
vulnerables.

Contribucion a la
sociedad

Proceso de contratacion
eficienteorientado hacia
personas vulnerables

Contratar mujeres jefas de familij
en todas las areas de la empres:

Numero de mujeres jefas de famil
contratadas en cada area

Fuente: Elaboracion propia
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3.5Mision

Ofrecer a las mujereperuanas pijamas multifuncionales de excelente calidad con

disefios y estampados acordes a las aftitandencias.

3.6 Estrategia Genérica

En lo que refiere a la estrategia genéricatraleajarden base a las tres estrategias
genéricas propuestas porididael Porter. Segun Porter, existdres estrategias
genéricas: Liderazgo en costos, Diferenciacion y Enfoque; y pueden ser trabajadas de
la forma que la empresa considere mas conveniente para poder hacerle frente a los
competidores (Porter, 1991). En baseta psemisa, las estrategias genérigas se
emplearan en este emprendimietradbajo son las de: Diferenciacién y Enfoque. La
estrategia de diferenciacion, la estrategia genérica principal, consiste en ofrecer un
producto Unico en el mercado, excluyendofactor costo. Se supone que la
diferenciacion se realizara en relacién al disefio y caracteristicas del producto, y el
servicio al cliente (Porter, 1991). Se agrega a eso las necesidades sociales con las que
trabajara el proyecto. La estrategia de enfogatrategia genérica que complementara

la principal, consiste en ofrecer un producto a un mercado especifico (Porter, 1991). Se
supone se trabajara con el mercado especifico de mujeres efiife afds que
pertenecen al NSEB y residan en Lima Metropoéiha Estas mujeres ademas cuentan

con caracteristicas como: pertenecen al estilo de vida moderno, son tecnoldgicas,
realizan compras por internet, usan tarjetas de crédito y/o débito, estudian y/o trabajan,
y probablemente son madres de familia.

3.7 Objetivos estratégicos

En lo que refiere a los objetivos estratégicos, estos se trabajaran en base a las cuatro
perspectivas del Balanced ScoreCard (BSC) y en el formato SMART (Especificos,
Medibles, Alcanzable, Realista y Tiempo). El BSC es un método que ayontar las
decisiones y encaminar una empresa con el fin de lograr su realizacion y éxito; tomando

en cuenta y buscando el equilibrio de todos los enfoques involucrados: Percepcion
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clientes, Percepcion Interna, Percepcion a la innovacion y aprendiZ2g¢ecepcion
Financiera (Kaplan, R., 2003). En base a lo explicado previamente, los objetivos

estratégicos son los siguientes:

Percepcion clientes:

V Obtener una tasa de satisfaccion del cliente de 80% con relacion a las compras
realizadas en el primer afiproducto y servicio)y de 90% en los dos afios
consecutivos.

V Capacitar como minimo dos veces al afio al personal encargado de la atencién al
publico a fin de mejorar su desempefio y captar y fidelizar méas clientes.

V Generar una base de datos de clientesgmater enviarles promociones y descuentos
exclusivos como minimo tres veces al afo.

V Cumplir al 100% con las caracteristicas ofrecidas en las plataformas virtuales en
cuanto a la calidad, modelo, talla y colores de las prendas.

Percepcion Interna:

V Mantener el nivel de satisfaccion de los colaboradores en 80% anualmente, lo cual
se comprobarad mediante encuestas.

V Mantener anualmente tasas minimas de rotacion de persoval

V Ser la empresa con mejores disefios y caracteristicas de sustpsocon ua
aceptacion del 8@ de las personas que tengan contacto con la empresa desde el

primer mes de venta.

Percepcion innovacion y aprendizaje:

V Lanzar como minimo dos camparfias anuales de recopilacion de informacién y
obtener un 80% de interacciones a firedaptar o mejorar los productos y
satisfagan de manera mas eficiente las necesidades de nuestros clientes.

V  Lograr un porcentaje de 10% de nuevas clientas gracias las innovaciones realizadas
anualmente.

V Revisar anualmente la politica de contratacion degaaares a fin de verificar que
cumplan con los egstélares de calidad, garantia y sobre todo que ofrezcan
productos innovadores que permitan el desarrollo de la emptesarelacion

mutuamente beneficiosa
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Percepcion Financiera:
V Incrementar el nivel deentas en 10% anualmente.
V Obtener una rentabilidad anual como minimo de 20%.
V Garantizar la sostenibilidad financiera de la compafia y de los socios mantenido
un nivel de endeudamiento de alrededor del 60%almente
V Desarrollar comaninimo un producto gencid complementario dos veces al

afo a fin de ge se diversifiguen y aumenten las fuentes de ingreso.

4. INVESTIGACION / VALI DACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacion de hipétesis

Para realizar la definicionedl perfil del publico objetivo que se desea atender se

empleard el mapa de empatia, que nos permitird identificar claramente los gustos,
prefeencias y necesidades de &zsly adopters.

Figural3. Mapa de empatia
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Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo de cada cuadrante del mapa de empatia
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¢, Qué piensa y siente?

Se acepta y valora como personas. Es amante de la tecnologia e innovacion. Aprecia
la calidad, disefio y comodidad de las prendas que utiliza. Con reldo®pigmmas,
considera que en la mayoria de tiendas se ofrecen prendas cuya calidad no es la éptima,
puesto que utilizan insumos extranjeros y el estampado de las mismas no refleja
exclusividad ni un estilo acorde con sus expectativas. La mayoria degpjanegen

estar enfocadas a un publico cuyo rango de edad es menor y ser todas muy similares,

por tanto, no se ajustan a su estilo de vida.

Otro factor importante, es que le interesa una linea de pijamas que sea util no solo para
descansar sino también pgyoder estar en casa o incluso realizar ciertas actividades

en el exterior, ya que su disefio y material lo permiten. Actualmente, las lineas de
pijamas que cumplen estas caracteristicas son escazas Yy tienen un precio demasiado

elevado.
¢, Qué oye?

Dado quesu estilo de vida es agil y moderno, le interesan las recomendaciones y/o
informacion sobre desarrollo profesional, cuidado personal y mejoras en el estilo de
vida.

Del mismo modo, estd muy al tanto de las ultimas tendencias de moda y escucha
sugerenciagespecto a nuevos sitios web en los que puede adquirir productos
exclusivos, tanto prendas de vestir como accesorios.

¢, Qué ve?

Ve series de moda en Netflix, tiene mucha actividad en redes sociales y blogs de moda,
se informa de las ultimas tendencias le#lleza y salud (cuidado de la piel,

alimentacion saludable, etc.).

En su entorno mas cercano, se vincula con mujeres independientes, activas y
modernas, que ademas les interesa verse bien y cuidar su imagen personal, ellas

constituyen una poderosa fuediinspiracion para sus actividades.

¢, Qué dice y hace?
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Realiza multiples actividades durante el dia, laborales y sociales, por tanto su tiempo
para realizar compras es reducido por lo que trata de comprar todos los articulos

posibles por Internet.

Le gush trabajar en grupo y crear un grato clima laboral. Le interesa leer historias de

éxito y emprendimientos.

Esfuerzos

Actualmente, estos los problemas u obstaculos que le generan frustracion:
Invierte mucho tiempo y esfuerzo buscando prendas que cumplarEectativas.

En muchas ocasiones, realiza compras de pijamas solo porque no tiene otra mejor

opcién en el mercado pero no porque le agraden completamente.

Ha tenido malas experiencias con sitios web que realizan envios desde el extranjero y
también corpaginas locales puesto que las prendas recibidas varian mucho de las

imagenes mostradas en Internet.

Resultados

Las soluciones que le generarian satisfaccion son las siguientes:

Pijamas elaborados con materiales peruanos de Optima calidad, con disefrossnode

y comodos.

Un sitio web que permita realizar pagos en linea de forma segura y fiable y que ademas
cuente con una garantia que permite cambios y/o devoluciones (en caso de problemas

con la talla y/o desperfectos).

4.1.1 Hipotesis del cliente

En base al analisis del mapa de empatia se puede concluir que el publico objetivo
estaria conformado principalmente por mujeres dinamicas, muy activas y que les
interesa verse a la moda y sentirse bien. Son conscientes de su rol en la sociedad y
les gustamantenerse informadas acerca derlasvas tendenciaspn usuarias
activas delas rees sociales yiversas plataformas digitales para mantenerse

informada sobre cémo mejorar su estilo de vida, nuevos retos profesionales y
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tiendas exclusivag\simismo, selen realizar compras en linea y valoran todas las

ventajas que proporciona ecemmerce.

4.1.2 Hipotesis del problema

Se concluy6 que el principal problema consiste en la escaza oferta de pijamas de
calidad multifuncionalesy con disefios modernos que exiga la capital. La
mayoria de tiendas por departamento comercializa pijamas importados cuyas
caracteristicas no satisfacen a las clientas tanto en términos de calidad como en
precios. Del mismo modo, la exclusividad y facilidad en la compra son otros
factares determinantes del problema actygalesto que ni los sitios web ni otras
plataformas digitales de marcas reconocidas poseen un espacio dedicado
especificamente a pijamas en el que se puedan observar todos los modelos, tallas ni
se encuentre informaci@specifica sobre los materiales de las premasismo,

los disefios que suelen encontrar las clientas carecen de originalidad y no estan

acordes con su personalidad ni el estilo que esperan reflejar.

4.1.3 Hipotesis de la solucion

Una linea de pijamas compuesta por prendas multiusos, que no se restrinjan
Uunicamente al momento de dormir y que se comercialice mediante plataformas
virtualesbien estructuradas y de facil navegaca@m el objetivo de adaptarse al

ritmo de vida de la mey peruana actual, quien valora la inmediatez, calidad de las
prendas yun buen servicioEn la actualidad existen prendas de alta calidad en el
mercado local pero sus precios estan muy por encima de lo que estan dispuestas a
pagar la mayda de clientes gtencialespor esta razén una propuesize cumpla

con estas caracteristicas seria bien recibida y contaria con el respaldo y acogida del

publico objetivo.
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4.1.4 Métodos de validacion

4.1.4.1Landing page y anuncio en Facebook

Dado que el modelo de negocio implica la venta online de los prodBetosed

una landing pge atractiva con una imageme permitiera las potenciales clientas
identificar rdpidamate la propuesta de valor. La herramienta digitalzatila fue

la plataforma unbounce y contenia un formulario en el que las personas interesadas
debian dejar su informacion personal para poder recibir mas informacion sobre los
productos. La landing page se vincul6 a un anuncio en Facebook el cual estuvo
vigente tres di& del 27 al 30 de marzo de 2020.

Tipo de investigacion: Cuantitativa

Técnica: Publicidadnline

Instrumento: Anuncio en Facebook

Principales objetivos:

Conocer el grado de interés y aceptacion de las clientas potenciales con respecto al
lanzamiento dedl linea de pijamas.

Criterio de éxito: Una tasa de conversion igual o mayor al 10%.

Figural4. Captura de pantalla de la landing page

Nombre *

Email *

Fuente: Unbouce
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