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RESUMEN 

En los últimos años, las formas de costura y acabado en los productos para 

dormitorio y sala se han sofisticado. Sin embargo, a nivel local aún no se ha difundido de 

manera masiva en esta categoría la técnica de patchwork, que consiste, básicamente, en 

unir trozos de telas para crear piezas de gran colorido y textura. 

En esa coyuntura surge DecoPatch, un proyecto de negocio que, centrándose en 

esta técnica, busca elaborar productos diferenciados de decoración para el hogar. En primer 

lugar, se sostiene sobre el esquema de economía circular al proporcionarle una “segunda 

vida” a los retazos de tela que suelen ser desechados por los grandes productores, 

promoviendo así el reúso ecológico de materiales; luego, la paleta cromática, diseño 

funcional y elevada calidad (al trabajarse con algodón peruano), que se derivan de la 

técnica, suponen un valor añadido a los artículos frente a los modelos estandarizados que 

se ofertan en el mercado nacional. 

Las ventas se canalizan a través de una plataforma web, que no solo ofrece el 

portafolio de productos, sino que se actualiza de forma periódica con contenido de interés 

sobre tendencias de decoración e información sobre las características más resaltantes del 

patchwork. 

La propuesta surge para cubrir las necesidades de un universo cada vez más 

creciente de consumidores que buscan embellecer los ambientes de su dormitorio y sala 

con artículos más creativos y modernos, a un precio competitivo y alineados a prácticas 

responsables de producción.  

 

Palabras clave: patchwork, artículos de dormitorio, ropa de cama, economía circular, e-

commerce.  
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ABSTRACT 

In recent years, the ways of sewing and finishing in bedroom and living room 

products have multiplied. However, at the local level, the patchwork technique has not yet 

been widely disseminated in this category, which basically consists of joining pieces of 

fabric to create pieces of great color and texture. 

At this juncture DecoPatch arises, a business project that, focusing on this 

technique, seeks to develop differentiated home decoration products. In the first place, it is 

based on the circular economy scheme by providing a "second life" to the scraps of cloth 

that are usually discarded by large producers, thus promoting the ecological reuse of 

materials; then, the color palette, bold design and high quality (when working exclusively 

with Peruvian cotton), which are derived from the technique, represent an added value to 

the articles compared to the more standardized models that are offered in the national 

market. 

Sales are channeled through a responsive design web platform, which not only 

offers the product portfolio, but is updated periodically with content of interest on 

decoration trends and information on the most outstanding characteristics of patchwork. 

The proposal arises to meet the needs of an increasingly growing universe of 

consumers who seek to embellish the environments of their bedroom and living room with 

more special and modern items, at a competitive price and aligned with responsible 

production practices.  

Keywords: patchwork, bedroom items, bedding, circular economy, e-commerce.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Este trabajo se centra en la concepción y la puesta en marcha de un proyecto de negocio 

basado en los pilares de la sostenibilidad y el reflujo de recursos textiles destinados al 

desecho. DecoPatch es el nombre del negocio y, como su título sugiere, se enfoca en la 

producción y la venta de ropa de cama (cubrecamas, mantas, fundas, etcétera) bajo la técnica 

patchwork, que se basa en la reutilización de retazos de tela para elaborar prendas y accesorios 

de gran colorido, textura y diversidad. 

La idea de DecoPatch surge a partir de una investigación de mercado llevada a cabo entre 

hombres y mujeres peruanos compradores de ropa de cama. Este estudio, en el que se 

evaluaron las predilecciones, hábitos de compra y conductas del consumidor, demostró que, 

en la actualidad, existe una oportunidad en el mercado local para explotar el estilo patchwork 

aplicándolo en artículos de dormitorio y de sala, y de esta manera captar el interés y capitalizar 

las preferencias de un target compuesto por potenciales compradores que buscan mejorar la 

decoración de su hogar con accesorios y productos funcionales y estéticos por igual. 

Además, por su naturaleza, el proyecto busca apalancarse dentro de una cadena productiva 

sostenible, que implique el mayor aprovechamiento de la materia prima textil y la reducción 

de desechos contaminantes, así como alianzas con microempresarios peruanos del emporio 

de Gamarra. Esta filosofía es parte irrenunciable del negocio y pretende darle un valor 

añadido a la marca. 

A continuación, y a lo largo de las páginas, se abordan y detallan los distintos aspectos 

(operativos, financieros, comerciales, etcétera) que justifican la creación de DecoPatch como 

una idea de negocio viable y sostenible a futuro. 
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 

2.1. Idea / nombre del negocio 

El negocio planteado en este trabajo de investigación es un proyecto basado en la 

economía circular y que, como tal, contiene principios sostenibles. La idea de negocio 

surgió de las oportunidades detectadas en el rubro textil, en particular de los volúmenes de 

materiales que son desechados a diario y que no sólo contaminan el medio ambiente, sino 

que se excluyen de la línea de producción. La esencia del proyecto es reutilizar estos 

materiales para la generación de nuevos productos con valor añadido.  

En la actualidad, el consumo sostenible es una tendencia en crecimiento y prima una alta 

sensibilización en la búsqueda de productos diferentes y de calidad, así como un incremento 

en las ventas e-commerce durante los últimos meses. Todos estos factores se conjugan para 

la creación de DecoPatch, una propuesta de negocio enfocada en el desarrollo de piezas 

textiles sostenibles, que serán ofrecidas mediante el canal digital y distribuidas inicialmente 

en Lima Metropolitana. 

2.2. Descripción del producto 

DecoPatch es una marca de productos utilitarios para el hogar, en donde se podrá 

encontrar cobertores de cama, fundas de almohada y cojines para muebles de sala, con 

diseños realizados por medio de la técnica patchwork y utilizando materia prima 

recolectado principalmente de los desechos de la industria textil de diversas empresas, 

procedentes en su mayoría del emporio comercial de Gamarra.  
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Figura 1 

Funda de cojín y cobertor al estilo Patchwork 

 

2.3. Equipo de trabajo 

Tabla 1 

Equipo de trabajo 

 

Aguilar Araujo, Aysha Angélica 

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Marketing 

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), 

con estudios técnicos en Administración Hotelera en el 

instituto Columbia. Cuento con más de 5 años de 

experiencia en el área de atención al cliente, enfocada en 

la satisfacción del cliente interno y externo y en 

negociación con proveedores. Mi aporte en el proyecto 

estará enfocado en la calidad del servicio ofrecido al 

cliente y en entablar asociaciones estratégicas para 

nuestro producto. 
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Socorro del Pilar Ynga Ponce 

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Marketing 

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), 

con estudios técnicos en Administración de Empresas en 

el Instituto Cibertec. Cuento con 15 años de experiencia 

laboral en el área de investigación de mercados en el 

sector privado. Mi aporte en el proyecto estará enfocado 

en el desarrollo de actividades de investigación de 

mercado. 

 María Pía Zevallos Llontop 

 

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Marketing 

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), 

con estudios en Diseño de Modas (CEAM) y 

Arquitectura (Universidad de Lima). Actualmente, soy 

parte de la empresa Alicorp, trabajo en el área de 

Marketing B2B. El centro de mis actividades está en 

desarrollar proyectos para el sector gastronómico, a 

partir del estudio y posterior elección de socios 

comerciales para seguir construyendo a la empresa 

como un aliado estratégico para nuestros clientes.  

 

Jaime Enrique Bambarén Huapaya 

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Marketing 

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). 

Cuento con más de 15 años de experiencia en el área 

comercial como ejecutivo de cuentas claves, supervisión 

de vendedores, compras, forecast, SCM, entre otros. Mi 

aporte en el proyecto está enfocado en el enfoque de 

logros de objetivos, elaboración de planes de negocio y 

proyección de ventas. 
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Jaime Akamine Kina 

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Marketing de 

la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), con 

estudios de Ciencias de la Información en la Pontificia 

Universidad Católica del Perú. Actualmente, laboro en 

Solar, agencia editorial y de contenidos. Mi aporte está 

centrado en la imagen, el branding y la elaboración de 

estrategias comunicacionales del proyecto. 

Nota: Se presenta al equipo de trabajo que está formado por 5 personas, quienes aportan con su 

experiencia profesional al desarrollo del presente proyecto de negocio. Elaboración propia, 2021. 

3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

El capítulo de planeamiento estratégico plantea los análisis externos, basados en los análisis 

bajo el enfoque PESTEL, que identifica el entorno general de los aspectos políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos, medioambientales y legales. Además, el presente estudio 

del capítulo incluye el análisis de Porter, que se centra en el análisis de cinco fuerzas 

competitivas relevantes para el proyecto: el poder de negociación de los clientes y de los 

proveedores, la amenaza de nuevos competidores, los productos sustitutos y la rivalidad entre 

competidores.  

3.1. Análisis Externo 

3.1.1. Análisis PESTEL: Político, Económico, Sociocultural, Tecnológico, Ecológico y Legal. 

Político 

La situación política resulta determinante para el desarrollo del país. En el último año, 

las crisis y conflictos en torno a ella influyeron en la contracción del PBI en 17.4% durante el 

primer semestre del 2020, así como de la demanda interna en 15.1%. Por otro lado, la tasa de 

participación en el mercado laboral se contrajo 26.7% en el segundo trimestre a comparación 

del 2019 (Loret de Mola, 2020). Por lo primero, el país se muestra inestable para los grandes 
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y pequeños inversionistas, así como para los emprendedores que no cuentan con una empresa 

grande o con economía estable que los respalde. Por otro lado, la ausencia de trabajo en 

muchos sectores, como el textil, disminuyó también la capacidad productiva de las diversas 

empresas del rubro. 

Económico 

Luego de la hiperinflación de 1989, una de las mayores caídas de la economía 

peruana se ha registrado en medio de la pandemia COVID-19. Esta ha mostrado que se vio 

afectada, en gran parte y de acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI), por una baja del 57,7% en la inversión bruta fija, motor de las industrias. 

Además, la demanda interna se contrajo en 27,7% y las exportaciones disminuyeron en 

40,3%. A partir de ello, es importante mencionar que el sector textil no fue ajeno debido a 

que todo este se mueve y crece por la importación de insumos y la exportación de productos 

finales (referenciado en Fowks, 2020). 

La etapa de cuarentena obligatoria dada por el gobierno originó que muchas empresas 

se declararon en bancarrota, otras cerraron temporalmente y otras se reinventaron. Durante el 

tiempo que las empresas permanecieron cerradas, las importaciones no se detuvieron, muy 

por el contrario, ingresó al Perú más de 45 millones de prendas de vestir, más de 35 millones 

de metros de tejidos y más de 15 millones de kilos de hilados. Evidentemente, eso afectó la 

producción nacional, sobre todo la producción de las micro y pequeñas empresas (Reaño, 

2020). 

La depreciación de la moneda local también afectó a la industria textil. Esto debido a 

que muchos de los insumos con los que se trabaja son importados o adquiridos en moneda 

extranjera, la cual se vio en constantes fluctuaciones dada la inestabilidad política del país, 

sumada a la pandemia por la que atraviesa el mundo entero. 
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Sociocultural 

Cambio en el estilo de vida: Debido a la actual coyuntura, el hogar se ha vuelto el 

espacio en donde más tiempo se pasa. Por ello, la compra de artículos para el hogar, entre los 

que se encuentran accesorios como cojines, colchas entre otros, se han incrementado hasta en 

un 77% con el fin de crear un ambiente más relajado y armonioso en donde realizar diversas 

labores (estudios, trabajo, diversión, etc) en el día a día (GFK, 2020). 

Incremento del E-commerce y Social E-Commerce (venta por redes sociales): Se 

estima que el incremento del E-commerce fue entre 70% - 90% a finales del 2020 en 

comparación con el año 2019. Esto se debió principalmente a la necesidad de las compras sin 

contacto y al aumento de las compras por delivery (Breetrack, 2020). En el año 2019, el 28% 

de los compradores en línea realizaron compras por redes sociales; 7% de usuarios de 

Instagram y un 11% de Facebook utilizan esta red social para comprar (Ipsos, 2019).      

Asimismo, las compras por medio de pedidos realizados por Whatsapp han comenzado a 

incrementar. Según Ipsos (2020), un 32% de personas realizó compras por esta modalidad. 

Para el año 2018, la adquisición en línea de productos para el hogar como elementos 

decorativos representaba un 15% (Ipsos, 2019).  Según un estudio de Kantar World Panel 

(referenciado en Gestión, 2020)., el consumo de productos de cama tiene una frecuencia de 

dos veces al año en el mercado peruano  

Tendencias en decoración en el hogar: Los cojines se han puesto de moda entre los 

accesorios más usados para la decoración de diversos espacios del hogar (Sala y dormitorio 

principalmente) (Trujillo, 2017). 

Tendencia de consumo eco-friendly: Entre los consumidores, se ha adoptado una 

actitud más responsable con el medio ambiente y buscan productos y marcas que no afecten 

el medio ambiente y promuevan un consumo responsable. En el año 2020, el hábito de 

adquirir productos sostenibles representaba entre un 30% a 50% de la población de entre 20 a 
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60 años en el Perú. Además, el sentimiento de felicidad por hacer estas adquisiciones 

representaba al 40% (Euromonitor, 2020). 

Tecnológico 

Mayor penetración de internet: El número de internautas en Lima Metropolitana de 

entre 18 y 70 años, que representan a 13.5 millones de habitantes, pasó de 84% a 86% (+2%). 

Mayor navegación en internet por dispositivos celulares inteligentes: En el Perú, del 

año 2019 al 2020, el incremento de la navegación en internet desde un smartphone fue de 

1.3%. El 64% de los internautas se conecta a Internet por este tipo de dispositivo. Del total de 

internautas pertenecientes a los sectores B y C, el 90% y el 81% respectivamente navegan en 

internet por un Smartphone.  De los internautas vía Smartphone, el 71% pertenecen a Lima 

(Ipsos, 2020). 

Incremento de compras vía celulares Smartphone: Según Ipsos (2019), el 88% de los 

compradores en línea realizaban sus consumos por medio de su Smartphone.  

Desarrollo o implementación de canales de venta digitales en diversas plataformas: 

Muchas empresas están implementando nuevos canales de venta o marketplaces. 

Actualmente Instagram Shopping, similar al Marketplace de Facebook se está 

implementando en diversos países de Europa. Por otro lado, las empresas de retail como 

Falabella y Ripley han implementado la plataforma de marketplace dentro de sus portales de 

E-commerce. Asimismo, portales como Platanitos han reforzado este mismo modelo, que ya 

ofrecían desde antes de la pandemia del Covid-19, incremento de pagos digitales y/o móviles 

(billeteras electrónicas, pago sin contacto, etc). 

Medioambiental 

Reciclaje de fibras textiles: En esta línea, al ser la industria textil la segunda más 

contaminante del planeta porque representan entre el 25% y 30% de la contaminación por 

microplásticos en el océano y supera la huella de carbono de vuelos internacionales y 
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compras en conjunto (McKinsey & Company, 2020), el reciclaje textil es una alternativa, lo 

cual incentiva la producción sostenible. 

Sistemas de producción alternativos: a la par de otras industrias, las empresas textiles 

han incorporado en los últimos tres años sistemas de producción más amigables con el 

planeta, mayor uso de materiales alternativos y una gestión de residuos más responsable que 

han representado un incremento de 19% en su desempeño a nivel mundial (Lehnman et al., 

2019).  

Legal 

La industria textil, en promedio, aporta al PBI el 7.2%. Aún con ello, este es uno de 

los sectores con más complicaciones, ya que hacia el 2016, mostró un 70% de informalidad. 

Dado el Tratado de Libre Comercio (TLC) que tiene Perú con Estados Unidos, el cual 

beneficia a los exportadores peruanos con una menor tasa arancelaria, todo lo confeccionado 

en la industria textil peruana puede presentar la perfecta relación de calidad y precios bajos. 

En el 2020, la exportación de ropa de cama y demás en fibra algodón a este destino 

representó el 85.98% (Veritrade, 2021).  Esto es algo que debe aprovecharse para, a partir de 

una correcta ideación de proyecto, definir una alta producción y con ello, generar múltiples 

ventas.  

3.1.2. Análisis de la industria: Análisis de las 05 fuerzas Porter 

Nuevos competidores 

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es MEDIA (con tendencia al alta). En 

su estudio sobre el proceso estratégico, D’Alessio (2008) menciona que, los competidores son 

aquellas organizaciones que disputan los mercados en una misma industria.  

Actualmente no existen marcas reconocidas y consolidadas en el mercado que se 

dediquen a elaborar elementos textiles decorativos para dormitorio con la técnica patchwork; 

sin embargo, existen marcas competidoras como Soft, Mica, Ambienta, entre otras, que 
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fabrican ropa para dormitorio y trabajan de forma permanente en el sector retail (que podrían 

representar una amenaza en el sector). En caso de que estos y otros competidores potenciales 

decidan ingresar a la industria textil patchwork, no será necesario que cuenten con una gran 

cantidad de dinero como capital de trabajo ya que los insumos y materia prima necesaria son 

de bajo costo.  

En ese sentido, empresas ya consolidadas en este sector podrían tener mejores 

ventajas en sus costos de producción, en caso descubran una oportunidad para fabricar 

elementos decorativos textiles para el hogar con la técnica patchwork, ya que cuentan con 

diversos proveedores, compran en grandes volúmenes, tienen experiencia (saben qué deben 

hacer y qué no deben hacer), conocen sobre los diferentes tipos de calidad de las telas, etc. 

Asimismo, no les será difícil acceder a mano de obra calificada y barata. Además, no 

requerirán de una curva de aprendizaje larga puesto que ya cuentan con experiencia en el 

sector textil. 

Es probable que en el mediano y largo plazo aparezcan en competencia más negocios 

o empresas artesanales que hagan uso de la técnica de patchwork para crear artículos textiles 

decorativos para el hogar y que tengan como punto focal al público objetivo al cual se dirige 

el proyecto; así que no se descarta la posibilidad de una mayor competencia en el sector. Por 

lo tanto, es preciso tener en cuenta que “los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas 

capacidades y un deseo de adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los 

precios, costos y la tasa de inversión necesaria para competir” (Porter, 2008, p.2). 

Por otro lado, la pandemia trajo consigo grandes cambios en la economía nacional. 

Producto de ello, surgieron diversas ideas de emprendimientos en el sector textil. Varios 

negocios migraron a los canales digitales para poder llegar a nuevos clientes. En ese sentido, 

no es novedad que los negocios están explotando el E-commerce y que el presente proyecto 

también apuesta por consolidarse en la venta a través del canal digital. De acuerdo a lo 
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mencionado, se considera que el ingreso de nuevos competidores a la industria textil 

representa una amenaza mediana, pero con una tendencia al alta. 

Clientes 

El poder de negociación de los clientes es MEDIO.  

El comportamiento de compra de los clientes ha cambiado. Hoy en día el cliente está 

más informado (investiga y compara) y ya no solo realiza sus compras de la forma 

tradicional; sino que, ahora existe una mayor tendencia a la compra a través de canales 

digitales.  

El segmento de clientes a los que se enfoca el presente proyecto son clientes finales 

(mujeres y varones de 25 a 55 años que pertenecen al nivel socioeconómico B y C) que 

realizan compras a través de internet y que les gusta decorar sus hogares con elementos 

decorativos. En ese sentido, se trata de personas que antes de comprar buscan información 

sobre diseños, estilos, colores de tendencia, colores que combinen con la decoración de su 

hogar (dormitorio y/o sala), precios, etc. Como se puede apreciar, estos clientes potenciales 

no requieren de información sumamente especializada ni detallada para decidir la compra. 

La propuesta de negocio del presente proyecto es un producto textil único; debido a 

que, en el sector textil de Lima Metropolitana, no es muy común la elaboración de diseños 

que incluyan la técnica de patchwork en elementos decorativos para dormitorios y salas. 

Además, se trata de productos eco amigables, ya que son de producción y consumo 

sostenible. 

Por otro lado, si bien se trata de un público que es sensible al cambio en los precios, el 

hallazgo en investigaciones previas permite determinar que los clientes están dispuestos a 

pagar un precio justo por piezas decorativas únicas para su dormitorio, elaboradas con 

material de calidad, que aporten personalidad y diseño en sus hogares, y a precios 

competitivos. Es el típico segmento de clientes que busca que el producto sea bueno, bonito y 
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barato. Asimismo, es preciso mencionar que los clientes potenciales de este proyecto no 

buscan solo cubrir una necesidad básica, sino que buscan resaltar la decoración en el hogar. 

Según Porter (2008), “los compradores son poderosos si tienen poder de negociación 

en relación con los participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y 

usan su poder principalmente para presionar para lograr reducciones de precios” (p.7). 

De acuerdo con el análisis realizado, se considera que el poder de negociación de los 

clientes es medio. 

Proveedores 

El poder de negociación de los proveedores es BAJO.  

Según D’Alessio (2008), “los proveedores suministran los insumos (directos) y los 

indirectos a la organización y a las que compiten en la industria” (p.33). 

En la elaboración de los cobertores, fundas de almohadas y cojines decorativos, el 

estudio propone la utilización de materia prima basada en retazos o saldos de tela, los cuales 

están disponibles en el Emporio Comercial de Gamarra. Estos saldos de telas, que para los 

comercios textiles son simplemente desechos, representan la materia prima esencial con la 

que se elaborarán los productos y que podrían permitir trabajar bajo el modelo de una 

economía circular, donde se reduzca el consumo de materia prima a través de la reutilización 

de textiles para crear nuevos productos decorativos para el hogar. 

Dicho de otro modo, se trata de materia prima e insumos que son fáciles de encontrar 

en el mercado textil (variedad de proveedores), donde se encuentra que existen precios 

accesibles, variedad de diseños, texturas y calidades. Por lo expuesto, se concluye que no 

existe dificultad de hallar mano de obra calificada y barata por parte de los confeccionistas. 

En ese sentido, si un proveedor aumenta el precio de los saldos de telas, esta acción 

podría no generar un mayor impacto en los costos de los productos debido a que en el 

Emporio Comercial de Gamarra existen diversas empresas del rubro textil que ofrecen dicha 
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materia prima a precios muy competitivos e, incluso, a precios de remate. En ese sentido, el 

proyecto no exige contar con proveedores exclusivos; es decir, si un proveedor no cuenta con 

la cantidad de materia prima necesaria o sus precios de venta son mayores, se puede optar por 

comprar a otros proveedores que ofrezcan insumos de igual o mejor calidad. Asimismo, a 

mediano plazo, el proyecto buscará alianzas con diversas empresas que puedan ofrecer telas 

que utilicen en producción como parte de un programa de reciclaje generando un ciclo de 

producción sostenible para la empresa asociada. 

Entonces, de acuerdo con el análisis, se considera que el poder de negociación de los 

proveedores es bajo. 

Productos sustitutos 

La amenaza de productos sustitutos es MEDIA.  

El producto es un elemento decorativo textil para sala y dormitorio, del cual sobresale 

el uso de la técnica decorativa patchwork, en presentaciones como fundas para cojines, 

almohadas y cobertores. Al ser un producto con baja escala de producción y de fabricación 

limitada, el precio de mercado es mayor a productos similares, los mismos que pueden ser 

comprados con facilidad en diferentes puntos de venta. Debido a ello, se considera una 

amenaza de producto sustituto porque, tal como lo menciona Nicholson (1997), “los 

productos pueden sustituirse cuando ocurre un cambio de circunstancia”, en este caso, el 

precio. 

Por otro lado, dichos productos decorativos para dormitorios patchwork tienen una 

oportunidad diferencial sobre productos similares debido al elemento ornamental ya que “los 

residentes modelan la casa según sus necesidades y gustos personales, en definitiva, la 

adaptan a sí mismos a través de la decoración” (Aragonés & Rodríguez, 2005).  



25 
 

 
 

Teniendo en cuenta ambas variables (la diferencia de precios y la búsqueda de una 

decoración original y funcional por parte de los clientes), el estudio concluye que la amenaza 

de productos sustitutos es de intensidad medianamente favorable a la industria.   

Rivalidad entre competidores 

La amenaza de rivalidad entre competidores es ALTA. 

A pesar de que la industria del patchwork decorativo para dormitorio no está 

creciendo rápidamente, los costos de fabricación son relativamente bajos; debido a la 

utilización de retazos de tela. Esto hace que existan diferentes competidores en Lima 

Metropolitana, tales como Multitop, empresa de tapicería decorativa que, si bien es cierto, no 

se especializa en la técnica patchwork, sí ofrece variedad de decorados bajo esta técnica. 

Otro aspecto a considerar como un elemento de alta intensidad de rivalidad entre 

competidores es el hecho de que el producto no es complejo de elaborar ni se necesita de una 

comprensión especial del cliente. El patchwork es la unión de pequeños retazos de tela que, 

para este caso, sirve como elemento decorador de dormitorios y salas (fundas para cojines, 

almohadas y cobertores). 

Un elemento adicional para la consideración de alta rivalidad es el hecho de que las 

empresas competidoras directas, que emplean la técnica patchwork para la elaboración de 

elementos decorativos, son compañías de similar tamaño a la estudiada en el presente 

proyecto, en las que las ventas y comunicaciones se realizan a través del canal digital por 

medio de Facebook o Instagram, además de la utilización de landing page, etc. Un ejemplo es 

la empresa Telas Formas y Colores (@telasformasycolores: Artículos para bebés/artículos 

para niños) que ofrece a través de Facebook diferentes diseños de ropa de cama utilizando la 

técnica patchwork para sus modelos. 

Por estas razones, el presente estudio concluye que la rivalidad entre competidores 

directos en esta industria es alta. 
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3.2. Análisis interno: la cadena de valor 

La cadena de valor está dividida en dos tipos de actividades: primero, las actividades 

de apoyo (infraestructura de la empresa, recursos humanos necesarios, desarrollo de 

tecnología y abastecimiento); y segundo, las actividades primarias (logística de entrada, 

operaciones o producción, logística de salida, marketing y ventas, y servicio post venta del 

producto). Según Alonso (2008), “la cadena de valor de una organización identifica las 

principales actividades que crean un valor para los clientes y las actividades de apoyo 

relacionadas”. Dichas actividades se describen en la figura 2. 

Figura 2 

Cadena de valor de DecoPatch 

 
Elaboración propia, 2021.  

Actividades de apoyo 

Infraestructura 

Entre los planes de la empresa está contar con una oficina en donde se gestionen los 

aspectos administrativos, de finanzas y de coordinación. Dicha oficina contará con soporte 
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tecnológico adecuado para realizar actividades propias de control, así como otras labores 

relacionadas a actividades clave como promoción de la marca DecoPatch a través de medios 

online, mantenimiento de la página web, landing page, fanpage, etc. Asimismo, el estudio 

proyecta contar con un almacén en la propia oficina, desde donde se dirigirán las operaciones 

de entrega, control logístico y control de calidad de los productos. 

Recursos humanos 

     Se requiere contar con dos confeccionistas, responsables de la fabricación de los 

productos y contratados a tiempo completo. Asimismo, se contará con un gerente 

administrativo, quien trabajará a tiempo completo, así como un gerente de marketing, un jefe 

de logística y un coordinador digital, con jornadas de medio tiempo. Finalmente, se contará 

con un diseñador textil que se encargará de los patrones con los que laborarán los 

confeccionistas, su participación en el proyecto será por temporadas. 

Desarrollo tecnológico 

El desarrollo tecnológico de la empresa está orientado, principalmente, a la creación, 

programación y mantenimiento de la página web de DecoPatch, desde donde se exhibirán, 

ofrecerán y podrán adquirirse los productos. DecoPatch tendrá presencia en redes sociales 

como Facebook y, sobre todo, Instagram, así como servicios de correo y mensajería 

electrónica que facilitarán las coordinaciones con proveedores y clientes. DecoPatch también 

contará con plataformas de reuniones virtuales, como Zoom y Skype, para mantener 

reuniones y agilizar las posibles coordinaciones entre socios y proveedores. 

Abastecimiento 

DecoPatch realizará compras frecuentes, por lo que una de las actividades clave es la 

selección de proveedores, así como la elección de diseños y modelos de ropa de cama 

fabricados con la técnica patchwork. En ese sentido, la empresa contará con personal 

calificado para que realice la búsqueda y pueda establecer contacto con los proveedores, al 
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mismo tiempo que pueda seleccionar los modelos que marquen tendencia, se adapten a los 

gustos de los clientes locales y cubran los requerimientos del público objetivo. 

Actividades primarias: 

Las actividades primarias que se contemplan en la cadena de valor de DecoPatch son 

la logística de entrada, operaciones y/o producción, logística de salida, marketing y ventas, y 

servicio post venta. Estas actividades se detallan a continuación: 

Logística de entrada: 

Por un lado, se realizará la recepción, control y almacenamiento de mercadería lista 

para la venta. Se llevará un control detallado y actualizado de las existencias para atender la 

demanda de los clientes. Por otro lado, se realizará el ingreso y control de stock de materia 

prima: saldos de telas para elaborar los productos, algodón, hilos, cierres y etiquetas.  

Operaciones o producción: 

Las actividades relacionadas con la producción incluyen la selección y compra de 

materia prima (saldos de telas, hilos, cierres, etiquetas, etc.) para la elaboración de los 

productos. Asimismo, el desarrollo de diseño de los cobertores, fundas de almohadas y 

cojines decorativos, de acuerdo a un patrón y paleta de colores bajo la técnica patchwork, 

estará a cargo de un diseñador textil con experiencia. 

La elaboración de los productos estará a cargo de dos confeccionistas, que serán 

personal fijo de producción. Posteriormente, el personal administrativo se encargará de 

realizar un control de calidad en cuanto a la presentación y acabados del producto. Una vez 

que el producto haya pasado por control de calidad, se procederá al empaque del mismo, con 

la aprobación del responsable logístico. 

Además, para el logro de los objetivos de venta, se planificará y ejecutará los 

lanzamientos de campañas de marketing; así como, la administración del contenido de la 

página web y el desarrollo de estrategias en redes sociales.  
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Logística de salida: 

Por un lado, la logística de salida contempla las actividades de embalaje o 

empaquetado del producto para que llegue en óptimas condiciones al cliente. 

Por otro lado, para la entrega de los productos, se alquilará un vehículo que cuente 

con capacidad para transportar los productos sin que estos se maltraten. La distribución de 

cobertores, fundas de almohadas y cojines para sala se realizarán de acuerdo a una 

delimitación geográfica. Para este caso, la ciudad de Lima se ha dividido en 7 zonas de 

reparto (una zona por día): Lima 1 (San Juan de Miraflores, Villa María del Triunfo, Villa El 

Salvador, Lurín, Pachacamac, San Bartolo, Punta Negra, Punta Hermosa, Chilca y Pucusana), 

Lima 2 (Rímac, Independencia, San Martín de Porres y Los Olivos), Lima 3 (Breña, La 

Victoria, Lince, San Isidro, Lima Cercado, Jesús María, Pueblo Libre, Magdalena y San 

Miguel), Lima 4 (Puente Piedra, Santa Rosa, Ancón, Carabayllo y Comas), Lima 5 (San Juan 

de Lurigancho y El Agustino), Lima 6 (Cieneguilla, La Molina, Ate, Santa Anita, Lurigancho 

y Chaclacayo) y Lima 7 (San Luis, San Borja, Surco, Surquillo, Barranco, Miraflores y 

Chorrillos). 

Asimismo, para la distribución de pedidos que deben ser atendidos a la brevedad, se 

recurrirá al servicio de un motorizado por aplicativo. 

Marketing y ventas: 

En esta sección se contempla actividades de publicidad en redes sociales (Facebook e 

Instagram). Todas las actividades de venta serán a través de la página web, por medio de las 

pasarelas de pago, de manera que los clientes tengan acceso a los productos las 24 horas del 

día. Además, en la página (de fácil acceso y navegación) se mostrarán los diseños de los 

productos y se ofrecerán ofertas o descuentos al momento de la suscripción en el sitio web. 

Además, no se descarta la participación en ferias con venta directa al público. 

Servicio post venta: 
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El proyecto contempla la habilitación de un canal post venta online alojado en la 

misma página web para atender consultas, inquietudes, quejas y/o sugerencias de los clientes 

relacionados con la recepción del producto. Asimismo, la empresa llevará a cabo un 

seguimiento de cada pedido, confirmando con el cliente, por medio del Whatsapp o llamada 

telefónica directa, su conformidad con la entrega y el producto en general. 

3.3.Análisis FODA  

En el presente análisis FODA se plantean las fortalezas y debilidades, que son de 

carácter interno, así como las oportunidades y amenazas, que son de carácter externo. El 

presente estudio propone el FODA cruzado, que es el planteamiento de estrategias de 

aprovechamiento de fortalezas internas y oportunidades que ofrece el mercado (FO). 

También se plantean propuestas de estrategia contra las amenazas del mercado, haciendo uso 

de las fortalezas propias de la empresa (FA). Además, el estudio plantea estrategias 

defensivas, compensando las debilidades de la empresa al explotar las oportunidades que 

ofrece el mercado (DO). Finalmente, el presente trabajo propone estrategias que disminuyan 

el impacto de las debilidades internas y amenazas del mercado (DA). 
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Tabla 2 

Matriz FODA 

 

 

 

 

 

 

ANÁLISIS 

FODA CRUZADO 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

F1. Primera marca peruana especializada íntegramente en la 

técnica patchwork para artículos de dormitorio y sala. 

F2. Baja dependencia a materia prima exclusiva y a 

condiciones de un solo proveedor. 

F3. Diseños a base de algodón 100% peruano. 

F4. Modelo de negocio responsable y sostenible. 

F5. Materia prima económica y accesible. 

F6: Equipo de trabajo emprendedor con experiencia y 

conocimientos en gestión y marketing 

 

 

D1. Diseños y modelos sensibles de ser copiados a 

mediano plazo. 

D2. Preferencia del cliente a las tiendas físicas por 

sobre las digitales en artículos de decoración.  

D3. Dificultad para buscar y contratar diseñadores 

textiles especializados en patchwork. 

D4. Control limitado para supervisar las entregas a 

domicilio (si son efectuados a través de terceros). 

D5. Marca e imagen nueva, lo que podría causar 

suspicacia para comprar en línea. 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 

 

O1. Mercado de decoración aún en crecimiento. 

O2. Ingreso de productos a otros canales de venta 

digitales y físicos.  

O3. Tendencia en alza del consumo en línea. 

04. Portafolio potencial para ciertas empresas 

(hoteles, cafés, etc.) 

05. Segmentos bajos aún no atendidos y 

explotados por tiendas de decoración. 

 

FO1. Expansión de línea de más artículos para dormitorio 

bajo la técnica patchwork. 

FO2. Desarrollar una red de contactos de confianza 

(proveedores, aliados, clientes potenciales), que potencie toda 

la cadena. 

FO3. Explotar imagen de una tienda peruana con insumos 

peruanos, con prácticas justas y responsables.  

 

 

DO1. Consolidar atributos en la funcionalidad, el 

acabado y la entrega puntual. 

DO2. Mantener alianzas estratégicas con tiendas y 

boutiques físicas, como las dirigidas a turistas. 

DO3. Capacitación sobre diseños y nuevas técnicas 

en patchwork aplicables al medio y al gusto del 

consumidor local. 

DO4. Implementar protocolos de atención y 
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F04. Diseñar presentación y brochures de nuestra propuesta 

sostenible dirigidos a empresas.  

FO5. Descuentos y remates periódicos para atraer otros 

segmentos. 

seguimiento postventa.  

DO5. Política de información “puertas abiertas” y 

políticas de cancelación y devolución flexibles. 

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 

 

A1. Barreras de ingreso bajas en el rubro textil 

decorativo. 

 

A2. Mayor diversificación y tendencias en 

artículos para dormitorio. 

 

A3. Escasa formalidad del sector e inestabilidad 

del emporio de Gamarra. 

 

A4. Mayores controles laborales y tributarios en 

el sector. 

 

A5. Percepción creciente de que los artículos de 

dormitorios son caros y de élite.  

 

FA1. Profundizar nuestra propuesta en el diseño exclusivo y 

la buena calidad del algodón. 

 

FA2. Incorporar periódicamente nuevos diseños y materiales 

(poliéster, telas mixtas). 

 

FA3. Fidelizar proveedores con nuestro modelo y propuesta 

de valor. 

 

FA4. Seleccionar solo proveedores y mano de obra 

responsable y cumplidora de la ley. 

FA5. Elaborar campañas por redes sociales sobre la 

durabilidad de los productos y el perfil de la empresa. 

 

DA1. Aplicar iconografía, tonalidades y motivos 

peruanos en el diseño de los productos. 

 

DA2. Reforzar el branding e imagen de la marca 

potenciando valores como la confianza y la calidad. 

 

DA5. Recopilar y difundir testimonios de clientes 

satisfechos.   

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia, 2021. 
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Estrategias FO 

En estas estrategias se emplean los diferenciales internos de la organización para 

capitalizar las oportunidades del medio (David, 1997). En esa línea, para aprovechar las 

posibilidades de crecimiento del rubro decoración (aún en crecimiento porque, entre otros 

factores, siguen surgiendo nuevos competidores), el proyecto DecoPatch podría extender su 

línea en el futuro, incorporando nuevos productos de dormitorio y sala, tener una categoría 

con motivos infantiles e, incluso, una línea corporativa enfocada en decoración empresarial.  

En ese camino de crecimiento, también yace la oportunidad de ingresar a nuevos 

canales de venta. Para ello, una buena alternativa para DecoPatch es aprovechar los contactos 

de sus proveedores y los que derivan de sus actividades diarias y elaborar así una red de 

aliados estratégicos, que le facilite la entrada de sus productos a tiendas (sean virtuales o 

físicas), cuyas prácticas se alineen con su visión de negocio responsable. 

Asimismo, se considera una oportunidad la escasa oferta en productos de decoración 

existente para los segmentos socioeconómicos más bajos. Por ello, resulta oportuna su 

participación en ferias de decoración en distritos más periféricos y aplicar descuentos y 

remates periódicos a productos con salida lenta para, desde el precio accesible, atraer a 

consumidores interesados con un poder adquisitivo menor.   

Estrategias FA 

Consideradas como estrategias defensivas, en las que las fortalezas de la empresa 

tratan de reducir las amenazas del exterior.  Dichas amenazas son variadas: desde las bajas 

barreras de ingreso al sector decoración en el universo digital, la informalidad imperante del 

rubro textil y las tendencias bastante cambiantes en el rubro, lo que exige a la empresa tener 

un portafolio con diseños en constante renovación.  

Producto de sus fuerzas internas y para paliar estas amenazas, DecoPatch podría 

explotar más diferenciales basándose en diseños más sofisticados basados en la técnica del 
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patchwork y la excelente calidad del algodón peruano, lo que le daría una imagen innovadora 

y de originalidad frente a la competencia. En esa línea, también puede ir probando y 

añadiendo nuevos materiales, que podrían enriquecer la imagen de sus artículos, la valoración 

y los gustos distintos de los clientes.   

Respecto a la amenaza de informalidad en las distintos MYPEs y empresas textiles, 

conviene seleccionar estratégicamente sus proveedores (alineados a sus buenas prácticas y 

valores), no solo para garantizar estándares de calidad en el servicio, sino porque podrían 

ayudar a promover los productos de la empresa dentro de la categoría y acceder a clientes 

potenciales, nuevos proveedores y aliados estratégicos en general.  

Estrategias DO 

En estas estrategias, se busca superar las debilidades internas por medio del 

aprovechamiento de las oportunidades que proyecta el entorno (Ponce, 2007, p. 121). Así, por 

ejemplo, para enfrentar la amenaza de que los modelos patchwork sean replicados por 

competidores y perdamos el factor “novedad”, la empresa podría explotar atributos como un 

mejor acabado, un servicio diferenciado en la atención, la coordinación y la entrega puntual 

de los productos; todas ellas, cualidades que potenciarán su propuesta de valor y que son 

sumamente favorables en un mercado aún en expansión y con estándares en mejora. 

Otra oportunidad es el ingreso a nuevos canales de venta, que podría aprovecharse 

entablando alianzas con tiendas y boutiques físicas, como las dirigidas a turistas. Así, 

colocaría sus productos, con motivos peruanos, reforzar la imagen de tienda peruana (que 

emplea algodón nacional y trabaja con talento peruano), ampliar su exposición y, en especial, 

reducir la amenaza que representa la preferencia de comprar en negocios físicos antes que 

virtuales por parte de una gran fracción de consumidores de productos de decoración. 

Por otro lado, resulta clave definir políticas flexibles sobre la entrega y la devolución 

de los productos, así como contar y ofrecer información clara sobre sus procesos, el perfil de 
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sus proveedores, su visión y demás datos de interés que ayudarán a asegurar la confianza en 

todo tipo de clientes, incluidas empresas y nuevos consumidores de otros segmentos. 

Estrategias DA 

En estas tácticas defensivas, se busca aminorar en lo posible las debilidades y evitar 

las amenazas externas. Al respecto, si se emplea iconografía, tonalidades y motivos peruanos 

en los diseños, DecoPatch les añadiría más valor a sus productos y reduciría, de esta manera, 

la debilidad que representa para el proyecto la réplica de artículos similares por parte de la 

competencia. También ayudaría a aminorar el impacto del ingreso de otros competidores al 

rubro de decoración (una amenaza visible). 

En ese sentido, fortalecer la imagen, a partir de un trabajo estratégico en branding y el 

refuerzo de valores en torno a la marca, contribuiría a acrecentar la confianza en la empresa, 

más allá de la preferencia a la compra presencial que tiene gran parte de los consumidores. 

También registrar testimonios de clientes satisfechos sería una opción saludable para 

enfrentar la suspicacia y esa percepción equivocada de que los productos de dormitorio y sala 

son muy costosos. 

3.4. Visión  

Ser reconocida como una marca líder peruana en diseño de artículos sostenibles de 

decoración para el hogar, capaces de transformar sus espacios mediante el color, la 

plasticidad y la belleza de la técnica patchwork, aplicada en el algodón peruano. 

3.5. Misión  

Transformar ambientes comunes en lugares acogedores, aportando diseños creativos, 

texturas y un estilo propio en la decoración de salas y dormitorios, a través de piezas 

decorativas modernas, de alta calidad y respetuosas del medio ambiente.  
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3.6. Estrategia genérica 

Las estrategias genéricas son aquellas estrategias generales que una empresa puede 

usar para lograr alcanzar los objetivos planteados. Según Michael Porter, dichas estrategias 

genéricas son: el liderazgo en costos, la diferenciación del producto o servicio y el enfoque en 

un grupo específico de clientes. (referenciado en González et al., 2003). 

Estrategia de diferenciación: 

Como empresa, se emplea la estrategia genérica de diferenciación. Se enfoca en esta 

estrategia porque el producto presenta una técnica innovadora en el segmento de artículos 

para decoración, asimismo se crea una imagen de marca peruana responsable con el 

medioambiente y la comunidad, y a la vez sostenible dado que, a través del reciclaje de telas, 

se estará promoviendo el cuidado del planeta, al no producir materia prima exclusiva para los 

productos a comercializar, y evitando que los tejidos desperdiciados por las empresas de 

confecciones sean desechados e incrementen la contaminación. Como una marca peruana, se 

busca resaltar los elementos de las diversas culturas y etnias del territorio nacional en los 

diseños y colores empleados. Adicionalmente, la empresa se enfoca en el servicio de atención 

al cliente pre, durante y posventa, con la finalidad de brindar un servicio integrado dentro de 

los estándares buscados por el público objetivo y reducir su sensibilidad al precio (Porter, 

2008).  

Por otro lado, según Porter (1991), buscando la máxima optimización, se debe reducir 

los costos en toda área que no afecta la diferenciación del producto. Por ello, se contará con 

un diseñador textil responsable de crear los modelos exclusivos para ser replicados en la 

técnica patchwork, pero se reducirán costos en las materias primas al ser compradas en saldos 

o ser parte del reciclaje de tejidos textiles. 

Finalmente, se debe resaltar que prevalecen las tendencias cambiantes en el rubro del 

proyecto; pese a ello, se ha identificado una oferta muy escasa de productos con el estilo 
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patchwork para ambientes como el dormitorio y la sala (fundas de cojines, almohadas, 

cobertores, quilts y mantas). 

3.7. Objetivos estratégicos 

OE 1: Lograr la venta consolidada de, al menos, 3500 unidades de productos (entre 

cobertores, fundas, etc.) al finalizar el primer año de operaciones; y a partir de allí, alcanzar 

un aumento mínimo de 10% cada año, producto del despliegue en promoción y publicidad. 

OE 2: Establecer una red de contactos estratégicos, compuesto por comerciantes y 

costureros confiables en el emporio de Gamarra, al final del primer año de operaciones, 

aprovechando las relaciones comerciales en el lugar. 

OE 3: Lograr en nuestra tienda virtual una conversión de visitas/ventas de, al menos, 

12% durante el segundo año de operaciones, como resultado de una mayor exposición y 

reconocimiento de la marca, así como de las recomendaciones boca a boca de los clientes. 

OE 4: Lograr que DecoPatch sea, entre nuestro público objetivo, una de las cinco 

marcas peruanas con mayor recordación en artículos de dormitorio y sala en el tercer año de 

funcionamiento, a partir de la realización de encuestas. 

OE 5: Extender la línea de productos durante el tercer año de actividades, como 

impulso de nuestro portafolio y aprovechando la mayor exposición de la marca.  

4. INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 

4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 

La investigación se realizó a través de la metodología de investigación cualitativa y es 

de tipo exploratoria, realizando entrevistas de profundidad a hombres y mujeres que viven en 

Lima Metropolitana y que realizan compras para sala y dormitorio con motivos decorativos. 
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Estas personas compran de manera online a través de diferentes plataformas virtuales tales 

como redes sociales, home y fan page.  

Para las entrevistas de profundidad, se tuvieron en cuenta 10 hipótesis, las cuales se 

mencionan a continuación:  

Listado de Hipótesis  

1. A los clientes les interesa que las decoraciones estén acorde a cada espacio de su hogar. 

2. Demoran mucho tiempo al momento de encontrar el producto. 

3.   Les interesa comprar ropa de cama. 

4. Suelen comprar estos productos ocasionalmente por cambio de temporada o renovación 

de la decoración del hogar. 

5.  La calidad es un atributo importante que toman en cuenta al momento de decidir la 

compra. 

6.  Suelen comprar los productos decorativos en tiendas presenciales. 

7.  Les interesan los productos con diseños únicos. 

8. Les interesa que la marca a quien compra estos productos promueva/participe de una 

producción y consumo responsable. 

9.   Los clientes que realizan este tipo de compras son las cabezas del hogar. 

10. Están dispuestos a pagar un precio mayor por un producto de mejor calidad. 

Para la validación de las hipótesis, se utilizó la metodología cualitativa, empleando la 

técnica de entrevistas a profundidad entre hombres y mujeres que residan en Lima 

Metropolitana, apuntando a cumplir el 60 % de validación de dichas hipótesis. El resultado 
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final fue que el 80% de las personas entrevistadas afirmaron que la hipótesis era verdadera, 

por lo que se concluyó que se debe perseverar con la idea. 

Luego de la validación y perseveración de la idea, se implementó una landing page en 

la que se quiso constatar si a los clientes les interesa comprar elementos decorativos para 

dormitorio como cobertores, fundas para almohada, cojines para sala, entre otros, bajo la 

técnica de patchwork. Lo que se esperaba lograr con la landing page era una tasa de 

conversión de 15%; sin embargo, después de los ajustes realizados, la landing page de 

DecoPatch alcanzó una tasa de conversión de 23.02%, de un total de 1 129 visitas, entre el 25 

de abril al 04 de mayo del 2020. 

Definición y validación de las hipótesis 

Con la definición de las diez hipótesis anteriormente mencionadas se busca saber si los 

clientes se inclinan por comprar ropa de cama con motivos decorativos. Se busca además 

saber qué es lo que motiva al cliente cuando compra ropa de cama; si es el precio, que sea un 

diseño único o si les interesa que la marca que compran pertenezca a una empresa que sea 

socialmente responsable.  

Una vez determinadas las hipótesis, se realizaron las entrevistas de profundidad, cuyo 

resumen de cada una de ellas se puede encontrar en los anexos del presente trabajo de 

investigación. 

Validación del problema  

Para validar la hipótesis del problema, se realizaron 20 entrevistas de profundidad a 

hombres y mujeres, entre 25 y 55 años de edad que viven en Lima Metropolitana donde se 

resolvió si comprar ropa de cama con detalles decorativos era un problema para ellos. Se 

descubrió que el 80% de entrevistados tiene dificultades en encontrar el producto decorativo 
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adecuado. Asimismo, el 95% de se interesa en que los elementos decorativos estén acorde a 

cada espacio del hogar, incrementando el tiempo de búsqueda. 

 Por otro lado, el 65% de se preocupa por la calidad de la ropa de cama que compra, 

por lo que estaría dispuesto a pagar algo más de dinero por productos de mejor calidad y 

diseño. 
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Tabla 3 

Resultado de las entrevistas a profundidad 

 

Elaboración propia, 2021.
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Validación de la solución 

De acuerdo al resultado en las entrevistas, se diseñó un landing page dirigido a 

hombres y mujeres que tengan en común la decoración de sus hogares, en especial el 

dormitorio, así como también estén interesados en la compra de ropa de cama a través del 

canal online. El criterio de éxito sería una tasa de conversión de 20% durante el tiempo en el 

que el landing page estuviese activo (entre el 25 de abril al 04 de mayo). La conversión 

radicaría en que los clientes dejarían sus datos en el landing, la cual sería promocionada en el 

mismo período a través de la página de Facebook de DecoPatch. Se aprovechó el mes de 

mamá, para lo cual se generó una campaña para impulsar las suscripciones; este se basaba en 

un sorteo que se realizaría entre las personas inscritas. 

Figura 3 

Anuncios en Facebook 

 
Elaboración propia, 2020. 
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Figura 4 

Landing page de DecoPatch 

 
Elaboración propia, 2020. 
 

4.2 Resultados de la investigación 

- Algunas personas se basan en sus marcas favoritas para realizar sus búsquedas (Ej: 

Rosen, Basement, Cannon entre otras). 

- El ahorro de tiempo es una de las razones principales por las que prefieren las 

compras en línea. 

- Relacionan el lugar en donde realizan sus compras con la alta o baja calidad de los 

productos. 

- Si deciden comprar en una tienda en particular es debido a que ahí encuentran 

productos exclusivos. 

- Tienen una percepción de que los artículos de dormitorio como cubrecamas, 

edredones, sábanas, fundas de almohadas tienen un alto precio. Por ello, optan 

adquirir estos productos en épocas de descuentos, ofertas y liquidaciones. 

- Sus estilos de diseños están fuertemente definidos. 
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- Consideran que hay pocos lugares que se dediquen a la venta de artículos 

decorativos para el dormitorio en Lima. 

- Las tiendas especializadas en la venta de este tipo de artículos son de dimensiones 

pequeñas en su mayoría. 

- Sienten que el decorar les permite transmitir emociones positivas. 

- Buscan información sobre ofertas y modelos de estos artículos en tiendas virtuales. 

- Si deciden adquirir este tipo de artículos por medio de plataformas virtuales, buscan 

una tienda que les garantice el cambio del producto, esto se debe a que existen 

ocasiones en las que las características del producto varían al de la imagen mostrada 

en la tienda virtual. 

- Busca la relación entre el precio y la calidad del producto. 

- Siguen el proceso de compra típico: Buscan información antes de tomar una decisión 

y realizar la compra. 

- Siguen prefiriendo la compra presencial porque no es igual ver el producto en una 

pantalla (principalmente del celular) que en físico. 

- Acostumbran a adquirir un producto determinado cuando van a comprar, sea de 

decoración o ropa de dormitorio. Sin embargo, en la tienda, deciden comprar más 

productos que también están relacionados a decoración del hogar en general que 

encuentren en oferta. 

- Adquieren estos artículos de dos a tres veces al año. 

- El ticket promedio de compra por cada cambio de temporada oscila entre S/ 200.00 

y S/ 500.00 

- Emplean como medio de pago tarjeta de crédito o débito al adquirir estos artículos. 

- Les gustaría que el producto tenga una muestra de la tela con la que está hecha en la 

parte exterior del empaque.    
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Resultados del Landing Page  

• Visitas totales (a partir de los ajustes): 1129 

• Visitas únicas (a partir de los ajustes): 1010 

• Número de formularios enviados: 260 

Con este landing page, tasa de conversión que se obtuvo fue de un 23.02%. Esto representó 

un total de 260 fichas de suscripción llenadas. 

Figura 5 

Resultados del landingpage 

 

Elaboración propia, 2020. 

Información recolectada del anuncio en redes sociales, según la siguiente segmentación 

detallada: 

Segmentación 

Lugar: Viviendo en Perú: Lima (+40 km) Lima Región 

Edad: 18 a 65 años 

Personas que coinciden con Intereses: Diseño de interiores, Compras y moda, Edredón, 

Diseño de modas, Diseño de moda, moda, Compras online, Decoración y Diseño de 

Interiores, Revista Hogar o Moda & Estilo, Empresas: Decoración y Diseño de Interiores. 

Resumen de publicidad 

Rendimiento  

Alcance: 140.2 mil 

Interacciones con la publicación: 3.531 

Clics en el enlace: 3.358 

Este anuncio llegó a 140.195 mil personas de tu público. 

Personas:  

• Mujeres: 66.4% 
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• Hombres: 33.6% 

Ubicaciones: 

• Selección de noticias de app para celulares: 77809 (53.9%) 

• Video instream en el celular: 27174 (18.8%) 

• Marketplace en dispositivos móviles: 23621 (16.4%) 

• Sección de noticias en web móvil: 4321(3.0%) 

• Facebook Stories en dispositivos móviles: 4257 (2.9%) 

• Bandeja de entrada de Messenger: 2649 (2.0%) 

• Feed de Instagram en dispositivos móviles: 2273 (1.6%)  

• Selección de noticias en computadoras: 1024 (0.7%) 

• Instragram Stories en dispositivos móviles: 579 (0.4%) 

• Marketplace en computadora: 559 (0.4%) 
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4.3 Informe Final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

Figura 6 

Mapa de valor y perfil del cliente - DecoPatch 

Nota: En el presente lienzo se describen las características de la propuesta de valor del negocio, por elaboración propia, 2020.
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Análisis del encaje: 

La construcción del lienzo de la propuesta de valor del negocio para la “fabricación de 

cobertores de cama, fundas de almohadas y cojines con saldos de tela utilizando la técnica 

patchwork consta de tres partes. La primera es el perfil del cliente donde se han detallado 

todas las características identificadas del cliente. La segunda parte corresponde al mapa del 

valor en donde se ha detallado la forma cómo se va a crear valor para el segmento del público 

objetivo del negocio. Y la tercera parte consiste en la relación y/o coincidencia entre la 

primera y segunda; es decir, el encaje. 

Los productos y servicios que se proponen en el Mapa de valor generan alegrías 

importantes para los clientes como a su vez alivian sus frustraciones. Por ejemplo: en el 

bloque de “Generadores de alegría” se muestran 5 cajas de texto que atienden a 11 de las 12 

alegrías identificadas en el lienzo del perfil del cliente. En relación a los “Aliviadores de 

frustraciones”, nuestro mapa contiene 7 de estos que aliviarán 11 de las 12 frustraciones que 

tienen los clientes. Finalmente, en el bloque de “Productos y servicios” se han propuesto 8 

características que atienden a 9 de las 12 actividades o trabajos del cliente. Asimismo, este 

bloque también influye en la generación de alegrías y ayuda a aliviar frustraciones del cliente.  

En conformidad con lo mencionado anteriormente, se puede apreciar que el encaje 

entre el perfil del cliente y el mapa de valor es casi perfecto. Ello debido a que, se identificó 

algunas características del lienzo del perfil del cliente que en esta etapa del negocio no son 

atendidas por el mapa de valor. A continuación, procedemos a detallar cada bloque de Perfil 

del Cliente:  

Bloque: Trabajos del cliente: 

Asignar presupuesto para el mejoramiento del hogar: es importante mencionar que los 

productos que ofrece el negocio son accesibles al público objetivo. A pesar de ello, los 

presupuestos que maneja cada hogar son diferente al igual que sus necesidades. 
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Visitar tiendas de decoración favorita (tienda física). 

Visitar tiendas de artículos para el hogar (en general): esto debido a que la propuesta 

de negocio se basa en la venta del producto a través del canal online.  

Bloque: Frustraciones del cliente: 

Reparto del producto en zonas geográficas limitadas: en este caso, esto porque se ha 

mencionado que la cobertura de la entrega se restringe inicialmente a Lima Metropolitana. 

Sin embargo, según el crecimiento del negocio y la aceptación del producto, se considera que 

la radio de cobertura podría ampliarse a Lima Provincia e inclusive al interior del país.  

Bloque: Alegrías del cliente:  

Buen precio: cabe precisar que los productos están orientados a un N.S.E. “B” y “C”. 

Asimismo, su elaboración se basa en material de algodón lo que nos permite establecer un 

precio promedio, que no sea considerado ni costoso ni muy económico, pero al alcance del 

público objetivo. Por ende, este no es un producto accesible para personas que busquen un 

precio económico. 

Tal y como se registra en el capítulo 3 del presente trabajo, a través de las 

herramientas de análisis PESTEL se puede considerar el alto riesgo de ingresar una nueva 

marca en el mercado peruano, debido a las consideraciones políticas y económicas del 

entorno mencionado. Sin embargo, existen aspectos favorables a considerar como el 

sociocultural y de desarrollo tecnológico que viven las familias el día de hoy. Las personas 

pasan más tiempo en casa y cada vez más se comunican y compran de forma online.  

Por otro lado, el análisis de las cinco fuerzas de Porter en el mismo capítulo refleja 

que existe un mediano riesgo para el ingreso en la industria de artículos decorativos para 

dormitorio, principalmente por la existencia de gran variedad de proveedores de materia 

prima (poder de negociación bajo). Además, el estudio considera que la existencia de nuevos 
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competidores y productos sustitutos es media (con tendencia a alta) principalmente porque no 

hay una gran cantidad de empresas que ofrezcan productos de ropa de cama que usen la 

técnica de patchwork, al mismo tiempo que se tiene en cuenta que no se necesita un gran 

conocimiento tecnológico para emplear dicha técnica.  

Del mismo modo, en el mismo capítulo, el presente trabajo plantea la cadena de valor 

para la empresa DecoPatch, donde se observan las actividades primarias que darán valor al 

cliente como son las comunicaciones y ventas a través de marketing y ventas, recepción de 

materia prima y entregas eficientes de mercadería a través de logística de entrada, de salida y 

operaciones, así como el servicio post venta de la empresa. Las actividades de apoyo en los 

que se basa la cadena de valor están orientadas hacia la contratación de diseñadores a través 

de recursos humanos; desarrollo tecnológico enfocado en la creación, programación y 

mantenimiento de la tienda online; además de contar con infraestructura adecuada para el 

desarrollo de actividades administrativas y almacenamiento de materia prima y mercadería. 

De la misma manera, como último punto del capítulo 3 del presente trabajo, la 

herramienta de análisis FODA permite elaborar estrategias FO, que combina fortalezas y 

oportunidades, como por ejemplo el desarrollo de red de contactos de confianza y 

comunicación de diseños únicos y propuesta de valor de la empresa. También se observa el 

planteamiento de estrategias DO, que disminuye el impacto de las debilidades en base al 

aprovechamiento de las oportunidades de la empresa, como, por ejemplo, el desarrollar y 

mantener alianzas estratégicas con boutiques físicas, entre otras.  

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, el estudio decide optar por una 

estrategia genérica acorde a las características del producto y del mercado, como es una 

estrategia de diferenciación, esto debido a que la técnica patchwork representa una técnica 

novedosa en el mercado peruano de ropa de cama. Por otro lado, la consideración de empresa 
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sostenible ya que una de las fuentes de la materia prima es el reciclaje de telas, con lo cual se 

contribuye a disminuir los niveles de contaminación y desecho de la industria textil nacional. 

Es por lo analizado en el capítulo 3 que se realiza el planteamiento de hipótesis, si es 

que el cliente valora la idea de una empresa como DecoPatch. Después de realizar el proceso 

de planteamiento de hipótesis, así como la validación de dichas hipótesis a través de 

entrevistas de profundidad y diseño de una landing page, podemos afirmar que las personas 

renuevan regularmente su ropa de cama, ya que el 100% de entrevistados afirmó que les 

interesa comprar esta línea de producto.  

Por otro lado, las entrevistas nos confirman que los clientes demoran en encontrar el 

modelo ideal (80%), ya que les dan la debida importancia a los diseños en las decoraciones 

para el hogar (95%). Asimismo, los clientes realizan compras presenciales en tienda (90%) 

porque valoran los diseños únicos de ropa de cama (85%), así como la calidad del producto, 

estando dispuestos a pagar más dinero por una mejor calidad (65%). 

Al lanzar un diseño de landing page, los clientes interactuaron favorablemente y 

muestra de ello es que se alcanzó una tasa de conversión de 23.02%. La publicidad del 

landing se realizó a través del Facebook y gracias a los continuos cambios y la constante 

evolución de la publicidad, se obtuvo un alcance de 114 mil vistas, de las cuales el 66% 

fueron mujeres y el 34% hombres. De estas visitas, hubo 2,993 interacciones con la 

publicación y se obtuvo 2,855 clics en los enlaces. Finalmente se obtuvieron 1,129 visitas y 

260 envíos de formularios por parte del cliente. 

En conclusión, el estudio señala que existe un sector importante que recibe 

favorablemente la idea de comprar ropa de cama con un diseño y calidad diferenciados, 

estando, parcialmente, dispuestos a pagar un monto superior por el precio del producto, por lo 

cual se decide perseverar para redactar el modelo de negocio para DecoPatch.   
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 Tabla 4 
Business Model Canvas 

Elaboración propia, 2021. 

ASOCIACIONES 
CLAVE ACTIVIDADES CLAVES PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE 

MERCADO 
. Proveedores de materia 
prima (tela, hilos, 
microfibra) 
. Diseñador textil 
. Confeccionistas 
 
. Socios, aportarán el 
capital de trabajo 

. Compra y selección de materiales para la 
confección. 
. Desarrollar los diseños de acuerdo a las 
temporadas o patrones de color en tendencia 
. Contratar a confeccionistas para la producción 
de los productos 
. Distribuir los pedidos a tiempo y forma de 
nuestros clientes, 
. Planificar y ejecutar los lanzamientos de 
marketing 
. Administrar la plataforma de compras on line y 
redes sociales 

. Elaboración sostenible en base a la 
economía circular. 
. Piezas con diseño y funcionalidad que 
aportarán un estilo único a tu dormitorio y 
sala. 
. Renovaremos nuestros productos 
constantemente. 
. Nuestra línea de Dormitorio tiene 
cobertores, mantas fundas y almohadas 
decorativas.  
. Nuestra línea de Sala cuenta con mantas y 
cojines decorativos únicos. 
. La técnica “patchwork” es la elegida para 
hacer de estas piezas diseños únicos por lo 
que no encontrarás 2 piezas iguales. 
. Los productos se mostrarán en una web 
bastante detallada con las características y 
fotos de los productos. 

 

. Campañas de e-mail marketing 

. Coordinación y Monitoreo del estado de pedido por 
WhatsApp. 

. Publicaciones en Redes Sociales de opciones de diseño con 
nuestros productos 

. Nuestras campañas se enfocarán principalmente en los 
cambios de temporada. 

. Fotografías con nuestro portafolio de productos tanto en el 
canal web como redes sociales 

 

Dirigido a hombres y 
principalmente a mujeres que 
viven en Lima Metropolitana, 
en su mayoría independientes. 
. Son personas que compran 
productos decorativos para el 
hogar (cobertores de cama, 
fundas de almohadas y 
cojines). 
Les gustan las piezas con 
personalidad y que reflejen su 
estilo, que se adecuen a sus 
diseños propios y que no sean 
comunes. 
. Compran principalmente en 
cambios de temporada. 
. En su mayoría heavy users 
de plataformas virtuales y 
están familiarizados con el E-
commerce debido a la falta de 
tiempo con el que cuentan 
para realizar sus compras. 
. Prefieren comprar cuando 
hay descuentos o 
promociones. 

RECURSOS CLAVES CANALES 
. Aporte de los socios 
. Materia prima para la confección y 
comercialización de nuestros productos 
. Local o almacén 
. Diseñador textil  
. Hosting de página web con e-commerce 

. Permisos de funcionamiento y registro de marca 

Redes Sociales: Instagram y Facebook como medio de 
relación y ventas 
. Página web con tienda virtual para compra con pasarela de 
pagos 
. Pop Up stores y ferias de decoración eventualmente. 
. Distribución directa del producto en un radio de cobertura 
diferencial. 

. Distribución directa, para delivery express con pago a cargo 
del cliente. 

ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJOS DE INGRESO 
. Contar con dos confeccionistas. Asimismo, se contará con la participación de los integrantes del proyecto: un administrador que 
trabajará a tiempo completo; además de, un analista de marketing, un encargado de logística y un asistente de marketing digital, 
quienes trabajarán medio tiempo 
. Pago a diseñador textil (tercerizado) 
. Materia prima (tela, hilo, agujas, etiquetas, empaques, microfibra) 
. Renta de almacén  
. Equipos tecnológicos (computadoras, celulares, cámara fotográfica) como parte de capital de socios 
. Licencias de funcionamiento, marca/patente 
. Hosting y plataforma del canal de e-commerce. 

. Ventas en plataforma e-commerce. 

. Ofertas al suscribirse a nuestro sitio web. 

. Comercialización del producto mediante redes sociales. 

. Pasarela de pagos. 

. Ventas exclusivas para nuevos productos. 

. Pago al contado. 
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5. PLAN DE MARKETING 

El Plan de Marketing de la empresa DecoPatch cuenta con seis partes. La primera 

parte está enfocada al planteamiento de objetivos, los mismos que son a corto plazo (1 año), 

mediano plazo (2 años) y largo plazo (3 años). El plan continúa con el análisis de mercado 

objetivo, en el que se definirá el tamaño de mercado total, disponible y el mercado objetivo. 

A partir de este punto, el presente trabajo plantea las estrategias de marketing para la 

segmentación y posicionamiento de la marca DecoPatch. Luego, se plantea el desarrollo y las 

estrategias del marketing mix, correspondiente a la marca y, finalmente, se analizan el plan 

de ventas y la proyección de la demanda y el presupuesto de marketing para el desarrollo de 

las estrategias. 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 

A continuación, se describen los siguientes objetivos de marketing de la empresa 

DecoPatch a corto, mediano y largo plazo: 

Objetivos a corto plazo (1 año) 

• Dar a conocer la marca DecoPatch a través del canal virtual (Facebook, 

Instagram y la página web) en el primer semestre del lanzamiento de la marca. 

• Alcanzar una tasa de nivel de satisfacción del cliente del 80% al término del 

año 1° en el seguimiento mensual posventa. 

• Lograr un volumen de ingresos que cubra, al menos, el total de gastos fijos y 

variables (punto de equilibrio). 

Objetivos a mediano plazo (2 años) 

• Incrementar en un 30% el número de interacciones en redes sociales 

(Facebook e Instagram). 

• Alcanzar una tasa de conversión de mínimo el 20% en cada campaña 

publicitaria. 
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• Lograr el posicionamiento de la marca en el público objetivo. 

• Diseñar programas de lealtad para lograr fidelizar al 40% de clientes al 

término del segundo año de operación consiguiendo una recompra el mismo año. 

Objetivos a largo plazo (3 años) 

• Lograr que la marca DecoPatch sea reconocida en el mercado peruano como la 

marca más importante en la técnica de patchwork. • 

• Incrementar en un 60% el número de seguidores en redes sociales (Facebook e 

Instagram), con respecto al año anterior. 

• Lograr la prominencia de marca, haciendo que los usuarios de RRSS tenga un 

concepto claro de DecoPatch. 

5.2 Mercado objetivo 

En base al modelo de negocio de DecoPatch, el cual consiste en venta de artículos 

textiles para el hogar (dormitorio y sala) por medio de un portal web (e-commerce) y redes 

sociales para el cliente final, y en el número de habitantes. De este modo, se estimará mejor la 

cantidad de pedidos de artículos textiles decorativos para el hogar que se realizarán en la 

plataforma de comercio electrónico de DecoPatch. 

5.2.1 Tamaño de mercado total 

Las variables para determinar el mercado total de DecoPatch son las que se detallan a 

continuación: 

Geográfico: 

 En la actualidad, Lima Metropolitana tiene una población total de 11,046,220 

(APEIM,2020). 

Demográfico: 

 El mercado total de DecoPatch estará determinado por la cantidad total de personas 

perteneciente a los niveles socioeconómicos B y C residentes en Lima Metropolitana, que 
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representa el 22.1% y 45% de la población respectivamente. En promedio, son el 67.1% de la 

población residente en Lima Metropolitana (APEIM, 2020). 

El mercado en el que se enfoca la empresa está conformado por personas cuyas 

edades estén dentro del rango de 25 a 55 años.  Esto representa el 39.20% de la población de 

Lima Metropolitana (APEIM, 2020). 

Psicográfico:  

El negocio se enfoca en personas que adquieren artículos decorativos para el hogar, 

entre los cuales se encuentran los productos textiles de dormitorio y sala. Conforme a ello, 

según Kantar IBOPE (Gestión, 2020), 65% de los compradores de artículos para el hogar 

adquieren productos de decoración. 

Conductual: 

DecoPatch es una tienda virtual que realizará la entrega de sus productos vía delivery 

en todo Lima Metropolitana. Por ello, el mercado principal en el que se enfocan los productos 

propuestos es un mercado de compradores en línea. Según Ipsos (2020), en Lima 

Metropolitana, los compradores en línea de productos y servicios representan el 44% de la 

población entre hombres y mujeres. 

Tabla 5 

Mercado total de DecoPatch 

Variables de 

Segmentación 
Características Datos 

Fuentes de 

información 
Resultados 

Geográfico 
 Habitantes de Lima 

Metropolitana 
11,046,220 APEIM  

Demográfico 

B y C 

25 a 55 años 

 

67.1% 

39.20% 

 

APEIM, 

ENAHO e 

IPSOS 

7,412,013 

2,905,509 

 

Psicográfico 
Adquisición de artículos 

de decoración (hogar) 

 

65% 

 

KANTAR 

 

1,888,580 
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Conductual 

 

Compra productos y 

servicios en línea 

 

44% IPSOS 

 

830,975 

 

MERCADO TOTAL 830,975 

 
Nota: la tabla muestra el mercado total de DecoPatch en base a las variables de segmentación, por 
elaboración propia, 2021. 

 

Según el cálculo estimado en base a las variables anteriormente mencionadas, se 

puede apreciar que el mercado total para DecoPatch es de 830,975 personas en Lima 

Metropolitana. 

5.2.2 Tamaño de mercado disponible 

Para calcular el mercado disponible para la propuesta de negocio planteada en este 

trabajo de investigación, se considera el aspecto conductual, en este caso el porcentaje del 

consumo de artículos para el hogar realizada por compradores en línea. Según Ipsos (2019), 

el 15% de los compradores en línea adquirieron productos para el hogar (electrodoméstico, 

TV, mobiliario y decoración), además se ha demostrado el incremento de la demanda de esta 

categoría en los últimos años.  
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Figura 7 

Categorías más demandadas en el 2019 en E-commerce 

 

Tomado de Productos y servicios adquiridos, por Ipsos, 2019, Comprador en línea, p. 10. 

https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2550 

Tabla 6 

Mercado Disponible de DecoPatch 

Aspecto Concepto % Mercado disponible 

 Mercado Total  
830,975 

Conductual 
“Compra en línea de 

artículos para el hogar 
(decoración entre otros)” 

15% 
 

124,646 

 
MERCADO 
DISPONIBLE 

  124,646 

 
Nota: la tabla expone el mercado disponible de DecoPatch, según el porcentaje de compradores en 
línea de artículos para el hogar (decoración entre otros), por elaboración propia, 2021. 
 

Para tener el estimado de nuestro mercado disponible, se multiplica el Mercado Total 

por el 15% que optan por el medio virtual para adquirir artículos decorativos para el hogar: 

830,975*15% = 124,1646 
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Figura 8 

Mercado disponible de DecoPatch 

 

Elaboración propia, 2021. 

5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 

Al definirse el mercado disponible, el presente trabajo utiliza la información primaria 

obtenida mediante el landing page promocionado en redes sociales. Por tanto, se delimita con 

el porcentaje de conversión obtenida, que representó un 23.02%.  Como resultado, se obtiene 

que el mercado operativo-Target es de 28,694 personas que adquirirán el producto propuesto 

en esta idea de negocio. 

Tabla 7 

Mercado Operativo-Target de DecoPatch 

Tasa de Conversión (Landing) 

Mercado disponible 124,646 

Tasa de conversión (Landing page) 23.02% 

MERCADO OPERATIVO 28,694 
 

Nota: se muestra el mercado operativo de DecoPatch según el porcentaje obtenido del landingpage 
lanzado en redes sociales, por elaboración propia, 2021. 

Al obtener el estimado del mercado disponible y, para la obtención del mercado 

operativo, el presente trabajo realiza la multiplicación del mercado disponible por el 23.02% 

de la tasa de conversión obtenida en la prueba del landing page que se lanzó en la validación 

de la idea de negocio. 

124,646*23.02% = 28,694 
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Figura 9 

Mercado operativo de DecoPatch 

 

Elaboración propia, 2021. 

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado 

Para establecer el potencial de crecimiento del mercado, el presente estudio considera 

utilizar el factor poblacional que estima el crecimiento de la población de Lima 

Metropolitana, tal y como se muestra en el gráfico 10. Asimismo, este crecimiento se 

incrementó del 2018 al 2019 y al 2020 en un 11.44 y 6.44% respectivamente. De esta manera, 

la población del segmento demográfico en el que se enfocará el negocio pasó de 9,312,300 en 

el 2018 a 10,378,000 habitantes en el 2019, finalizando el año 2020 con 11,046,220, con un 

incremento constante durante los tres últimos años.  

Durante el año 2020, debido a la pandemia, la actitud del consumidor frente a las 

compras por internet cambió completamente. Esta situación permitió que el desarrollo del e-

commerce se acelere. Según Ipsos (2020), del 2019 al 2020, su incremento fue de 18% 

pasando de ser las compras por internet una actividad que sólo el 19% de la población 

realizaba a representar a la actualidad al 37% de esta.  
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Figura 10 

Evolución poblacional de Lima Metropolitana 

 
Nota: El gráfico muestra la proyección del crecimiento poblacional en base a los últimos 
censos realizados en el país por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI). 
Tomado de Población en Lima Metropolitana, por Ipsos, 2018, Estadística Poblacional Lima 
Metropolitana  2019 (edición especial), p.20. 
https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2492  

 
En relación al consumo de artículos decorativos para el hogar, el incremento en las 

ventas de dicha línea de negocio se ha proyectado al alza durante los siguientes 3 años en el 

canal online de pasar de 10% a un 15% del 2019 al 2020. Asimismo, según Euromonitor, 

para el 2019, el monto de ventas de estos productos por el canal digital representaba 3,8 

millones de soles y se proyecta que esta cifra se incremente a 5,7 millones hacia el 2023 

(referenciado en Blacksip, 2019). 

https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2492
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Figura 11 

Pronóstico de valor de ventas em línea por categorías 

 
Tomado de Las industrias y categorías del e-commerce en Perú, por Blacksip, 2019, 
Reporte de Industria: el e-commerce en Perú 2019, p.16. https://asep.pe/wp-
content/uploads/2019/08/Reporte-de-industria-del-eCommerce-Peru-2019-eBook.pdf  
 

Por otro lado, para el 2019, según un estudio de Mercado Libre, los consumidores 

peruanos que están dispuestos a pagar más por un producto de impacto positivo en el medio 

ambiente representan al 25% de la población (MercadoNegro, 2019). Para el año 2020, este 

número ascendió al 61%, representando un incremento de 144%. Asimismo, 

aproximadamente el 35% de la población entre 25 y 55 años siente satisfacción al adquirir 

productos ecológicos o éticamente conscientes (Euromonitor, 2020). A raíz de la pandemia, 

la preocupación del medio ambiente se ha reforzado y a finales del 2020, el 51% de 

consumidores buscaba marcas preocupadas por el medio ambiente (GlobalWebIndex, 2021), 

https://asep.pe/wp-content/uploads/2019/08/Reporte-de-industria-del-eCommerce-Peru-2019-eBook.pdf
https://asep.pe/wp-content/uploads/2019/08/Reporte-de-industria-del-eCommerce-Peru-2019-eBook.pdf
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siendo este un incremento de 46% en comparación con el año 2019.  Estos datos demuestran 

que existe un mercado en crecimiento con una tendencia al consumo sostenible.  

Por tanto, se determina que sí existe un mercado con un incremento potencial 

estimado en el promedio de 8.94% del crecimiento poblacional anual; el promedio de dicho 

crecimiento promedio es de 11% anual en las ventas por internet de artículos decorativos para 

el hogar.  Finalmente, la intención de compra del consumidor en el canal virtual tiene un 

crecimiento anual de aproximadamente 27%; y la cantidad de consumidores que buscan 

marcas sostenibles preocupadas por el medioambiente está teniendo un crecimiento anual de 

un 38% aproximadamente. 

5.3 Estrategia de marketing 

5.3.1 Segmentación 

Para el planeamiento y viabilidad del proyecto, la segmentación resulta una 

herramienta indispensable toda vez que permite centralizar la propuesta en un público 

sensible a los atributos del producto, evitando la competencia frontal y posibilitando más bien 

una diferenciación no solo en el precio de venta, sino también en los atributos de cada 

artículo, la cadena de valor y los mensajes e imagen de la empresa (Fernández & Aqueveque, 

2001). 

 En las estrategias de marketing, la segmentación para los artículos de DecoPatch será 

concentrada: el foco estará puesto en un segmento del mercado, ofreciendo un portafolio de 

productos alineado a los requerimientos, las preferencias, las expectativas y la capacidad 

adquisitiva específica de ese conjunto de personas. Vale resaltar que este tipo de 

segmentación resulta especialmente recomendable en los casos en los que la empresa cuenta 

con recursos limitados (Arévalo, 2019), como ocurre con DecoPatch, debido a la posibilidad 

de enfocarse exclusivamente en un grupo particular, y evitar, por ejemplo, distintas versiones 

del producto para cubrir necesidades diversas. 
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 Así, DecoPatch se centrará en un segmento compuesto por hombres y mujeres 

habitantes de Lima Metropolitana, cuyas edades oscilan entre los 25 a 55 años, pertenecientes 

a los sectores socioeconómicos B, C. Sin embargo, es conveniente profundizar en ciertas 

variables conductuales que acotan aún más el perfil del consumidor potencial: 

• Son decisores de compra en los artículos de decoración para sus viviendas. Este 

aspecto conductual se sostiene en su interés por darle un look más moderno a sus 

hogares, un entorno más acogedor para él o ella y sus respectivas familias. 

• Si bien prefieren realizar sus compras en establecimientos físicos de decoración, 

efectúan también compras en línea, sobre todo cuando se trata de productos 

diferenciados, con ventajas claras y mayores que las de los competidores (ocasión de 

compra). En esa línea, son activos en redes sociales e interactúan con frecuencia 

comentando o recomendando productos y servicios de su agrado con sus círculos de 

amistades. 

• Un elemento actitudinal es su búsqueda permanente del “precio justo” (beneficio 

buscado). Les gusta comparar entre distintos productos y valoran, en gran medida, 

aquel que le ofrece una relación precio/calidad más equilibrada. 

• Son conocedores de tendencias ecofriendly, mas no seguidores incondicionales como 

parte de su estilo de vida. No obstante, están al tanto del valor que supone una cadena 

de producción más sostenible. 

5.3.2 Posicionamiento 

A pesar de sus creativas formas, diversidad de estilos y ahorro de costos, la modalidad 

de tejido patchwork aún no ha sido explotada del todo por las compañías textiles y de 

decoración locales. Como se menciona en el análisis externo de la industria, existen distintos 

competidores (desde grandes a microempresas) que ofrecen productos hechos a base de la 

técnica, como manteles, mantas, cojines, etcétera. Sin embargo, se observa que, a la fecha, 
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persiste una oferta bastante limitada de tiendas centradas en productos patchwork en el 

mercado peruano. Además, en la investigación desarrollada para validar el proyecto, la 

técnica no fue nombrada entre los estilos de decoración de dormitorio preferidos por las 

personas encuestadas debido al desconocimiento en torno a ella. 

 Tal impresión se refuerza tras una búsqueda de productos patchwork por redes 

sociales: priman los artículos sueltos e, incluso, juguetes y manualidades para niños, bastante 

alejados de la naturaleza del presente proyecto (Anexo). 

Por lo enunciado, el posicionamiento de DecoPatch en el rubro decoración se basará 

en la diferenciación: consolidarse como la primera empresa peruana especializada en 

patchwork para artículos de dormitorio y sala, con una filosofía sostenible.  

De este modo, se busca una identificación visible y sostenida de la técnica patchwork 

con la empresa, de modo que los potenciales clientes puedan no solo reconocer el estilo y la 

estética de los tejidos, sino sobre todo vincularla con la marca DecoPatch. Así, al presentarse 

como pioneros, el proyecto tendrá más facilidad para ingresar en el top of mind del cliente. 

Según Ries & Trout (2002), “ser el primero es la manera más fácil de llegar a la mente del 

consumidor […] y establecer la posición tiene una ventaja ya enorme”. 

 Este posicionamiento también se verá fortalecido por una comunicación clara por 

redes sociales y la propia tienda digital sobre los múltiples beneficios de la técnica: desde las 

distintas combinaciones cromáticas hasta el alto sentido estético y funcional de los artículos, 

así como el aprovechamiento de material desechable que reduce la sobreproducción textil. Se 

entiende que hay un trabajo importante de “capacitación” del consumidor para que conozca, 

acepte y siga los valores que plantea la marca. 

 Para interiorizar los puntos relevantes de DecoPatch y proyectar correctamente la 

dirección a la que deben apuntar las estrategias de marketing, resulta oportuna la elaboración 

de una declaración de posicionamiento:  
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“Para aquellas personas que quieren darle un estilo especial e innovador a su 

dormitorio y hogar, DecoPatch les ofrece fundas, cubrecamas y otros productos con un 

acabado único, excelente calidad y precio accesible porque es la primera marca de decoración 

peruana especializada en la técnica patchwork aplicada en el algodón nacional y opera con 

principios de sostenibilidad que garantizan una producción responsable y justa”. 

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 

5.4.1 Estrategia de producto / servicio 

DecoPatch es una marca de productos decorativos y funcionales para dormitorio y 

sala. Nace de dos pilares clave: diferenciación y sostenibilidad, conceptos que comulgan en 

cuanto a la forma de construir una propuesta diferente y que no dañe el medio ambiente.  

Debido a la necesidad básica de contar con ropa de cama o piezas decorativas, la 

demanda en este negocio es considerable; no obstante, dicha demanda no se limita a 

productos capaces de abrigar, cuidar o decorar, sino que ha ido mucho más allá de la 

funcionalidad, pasando por la búsqueda cada vez más crecientes de artículos visual y 

estéticamente atractivos, y cuya confección se haya realizado bajo prácticas de producción 

justas y responsables.  

Partiendo de estos nuevos requerimientos, DecoPatch ofrecerá cobertores de cama, 

fundas de almohada y cojines hechos de algodón 100% peruano y diversos retazos de tela que 

permitirán cocrear la técnica del patchwork. Esta técnica consiste en la unión de piezas del 

mismo o diversos tamaños, unas con otras, pero diferentes en diseño entre sí, las cuales deben 

crear un patrón que visualmente sea agradable y guste al público por su combinación de 

colores, tramas o estampados diversos. Para lograr definir la estrategia correcta, se hará uso 

de la Matriz Ansoff, que lo que busca es encontrar el “vínculo común” que tienen todos los 

productos y mercados a los que la empresa atiende; para ello, Ansoff introduce el término 



66 
 

 
 

vector de crecimiento, “que indica la dirección en la que la empresa se mueve respecto de su 

posición corriente (actual) producto-mercado” (Martínez, 2006). 

Figura 12 

Componentes del vector de crecimiento 

 
Elaboración propia, 2021. 
 

A partir de ello, según la figura anterior, DecoPatch se ubica en el vector de 

crecimiento de “desarrollo de nuevos productos” ya que representa una propuesta de valor de 

un mercado actual, pero con productos nuevos, que buscan ser sostenibles disminuyendo la 

compra de nuevos insumos y promoviendo el reciclaje de otros materiales para la producción 

de piezas decorativas de valor añadido. 

Figura 13 

Matriz Ansoff 

 
Elaboración propia, 2021. 
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5.4.2 Diseño de producto / servicio 

El core del negocio está en ofrecer productos innovadores con telas de calidad. El 

algodón peruano es considerado una de ellas debido a la concepción de sus fibras y el hecho 

de ser de alta tracción, lo que evita su fácil desgaste. Esto es de suma importancia en 

productos de este tipo dado que son de uso constante. Por otro lado, el algodón peruano 

también es hipoalergénico, vale decir no genera reacciones alérgicas en la piel y es suave al 

tacto. Finalmente, todos los productos son reversibles. Así, en el caso de los cobertores, 

tendrán un lado de color entero, que combine con el patrón del reverso; mientras los cojines 

contarán con dos diseños diferentes por fuera y por dentro. 

Figura 14 

Productos DecoPatch 

 
Elaboración propia, 2020. 

Producto 

Los productos DecoPatch contarán con una presentación que cuide cada detalle. Por 

esta razón, cada uno de los cobertores, cojines y fundas se envolverán en un bolso 

ecoamigable con asa, brandeado con el logo de la marca en la zona frontal, así como una 

pequeña tarjeta de agradecimiento personalizada por la compra en la parte exterior y semillas 

de incienso al interior que aromaticen y terminen de cumplir con todo el cuadro sensorial. 
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Figura 15 

Cono de incienso aromatizante 

 
Figura 16 

Presentación – Productos DecoPatch 

 
Figura 17 

Cobertor y funda - DecoPatch 
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Figura 18 

Packaging - Decopatch 

 
Elaboración propia, 2021. 
 
Marca 

DecoPatch nace del prefijo de dos términos claves para el proyecto: “Deco” de 

decoración y “Patch” de patchwork. Es un nombre corto, directo, de fácil recordación y 

sumamente amigable. Su pronunciación resulta sencilla y facilita el entendimiento y la 

naturaleza de los pilares del proyecto. 

Logotipo 

El logotipo de la empresa se proyecta sobre un área cuadrada, a la manera de un 

retazo o “parche”, imagen muy ligada a la técnica patchwork. Presenta un fondo compuesto 

por diversas tonalidades, lo que refleja la sinergia de colores, la intensidad y el acabado 

moderno de los diseños y los artículos en general. Se emplea las siglas DP en mayúscula para 

proporcionar solidez y carácter, con el descriptor del nombre completo debajo. En suma, se 

trata de un logo que revela fuerza, geometría, estética y funcionalidad. 
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Figura 19 

Logotipo - DecoPatch 

 
Elaboración propia, 2020. 
 
Estilo 

La marca DecoPatch desarrollará diseños para los distintos gustos del target 

(clásicos, modernos, casuales, elegantes, funcionales, etc.). Es común que la compra 

de productos para el hogar la realizan las personas que están a cargo del mismo, pero 

también se busca que quienes hagan uso de los productos se sientan cómodos, felices 

y gusten de ellos. Además, se espera a mediano plazo la extensión de líneas, como 

juvenil y niños/bebés. 

Web y redes sociales 

Debido a que el proyecto se realiza en una era donde la tecnología define la 

pauta, los productos DecoPatch serán ofrecidos al 100% por la web de la marca. 

Asimismo, contará con presencia en redes sociales, principalmente en Instagram, 

donde se publicarán los productos aplicados en espacios de uso, así como inspiración 

de decoración. 
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Figura 20 

Portal web - DecoPatch 

 
Elaboración propia, 2020. 

5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 

DecoPatch tiene como principal enfoque el desarrollar una economía circular. Esta es 

aquella que intercambia el ciclo típico de fabricación, uso y disposición a favor de la mayor 

reutilización y reciclaje posible. Cuanto más tiempo se usan los materiales y los recursos, más 

valor se extrae de ellos (Cardozo, 2019). Como se ha mencionado a lo largo del trabajo, la 

empresa busca reutilizar telas en formato de retazos, que se comprarán por bolsas de kilos, así 

como también hará uso de insumo como algodón 24/1 que no contamine el medio ambiente. 

Por esta razón, los precios del mercado se establecerán en cuanto a que DecoPatch ofrecerá 

productos de calidad, sostenibles y sobretodo con un diseño especial. Estas características 

hacen de estos cobertores, fundas y cojines artículos que tienen una propuesta de valor 

diferenciada. 

En la tabla 8, se muestra los insumos necesarios para el desarrollo de cualquiera de los 

productos antes mencionados. 
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Tabla 8 

Insumos y precios por producto 

Insumos Unidad de Medida Cantidad Precios sin IGV S/ Precio x Und. S/ 

Algodón 24/1 kg 50 400 8 

Retazos kg 25 120 4.8 

Hilo Und 10 25 2.5 

Etiqueta Und 1000 90 0.09 

Tag de Lavado Und 1000 60 0.06 

Nota: Se detalla por unidad de medida y su precio por cantidad especificada y el precio por unidad, por 
elaboración propia, 2021.  
 
Se priorizó definir insumos básicos que permitan eficientizar la producción sin 

complicar ninguno de los procesos. Por esa razón, el único cambio está en los patrones según 

la medida de cada producto. 

En los siguientes cuadros, se observa el detalle de los costos según tipo de producto, 

de acuerdo a la estimación de la demanda durante el primer mes de lanzamiento. Debido a 

que hay insumos que no se pueden licuar de forma exacta en los costos, en el siguiente mes 

de producción se excluirán del total hasta el mes en el que se deban volver a contabilizar. 

Tabla 9 

Costos por SKU según primer mes de demanda estimada 
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Finalmente, luego de todo lo antes detallado, la estrategia de precios se ha 

determinado por diferenciación y penetración. Esto se explica, en el primer caso, debido a 

que es un producto con una propuesta de valor innovadora, que tiene diseños de stock 

limitado y son de calidad. Lo segundo, debido a que es un producto nuevo, pero que tiene 

símiles en los retails; por esta razón, el precio se ha construido haciendo un benchmark con 

marcas que se venden en estos establecimientos ligeramente por debajo de los mismos. 

Tabla 10 

Estrategias de precios DecoPatch 
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Cod. SKU SKU CV Margen PV 

COB15 Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) S/.      28.25 254% S/.    100.00 

COB20 Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) S/.      34.65 246% S/.    120.00 

COB30 Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) S/.      41.05 241% S/.    140.00 

FA5070 Funda de Almohada 50 x 70 cm S/.      15.54 125% S/.      35.00 

CD4545 Cojín Decorativo 45 x 45 cm S/.      15.54 80% S/.      28.00 
 

5.4.4 Estrategia comunicacional 

La estrategia de comunicación a utilizar se desarrollará con la idea de mostrar 

DecoPatch cercano a sus clientes potenciales, donde todo se construirá a partir de mostrar 

momentos cotidianos con textos que acompañen eso que buscamos comunicar a través de una 

imagen. Asimismo, no seremos ajenos a momentos tan importantes durante el año como los 

días festivos que se celebran en el Perú, tales como el día de la madre, el día del padre, 

navidad, entre otros. Todo esto será comunicado a través de las redes sociales de la marca. 

Respecto a la estrategia promocional, nos enfocaremos en reforzar la etapa de 

lanzamiento del producto, donde en sus primeros 7 días se ofrecerá un descuento especial por 

adquirir cualquiera de nuestros cobertores en su primera etapa. Posteriormente, se harán 

estrategias por festividades, donde se diseñarán promociones ad hoc al momento. Además, 

los primeros meses de ventas permitirán al negocio ver cómo es que se desarrollan las 

mismas, el alcance y la capacidad para definir estos descuentos. Finalmente, se mantendrán 

paquetes de productos a precios especiales durante todo el año. Esto debido a que es común 

que la forma de compra de ropa de cama o de decoración se haga en conjunto para que 

combinen unas con otras según paleta de color o prints. 

5.4.5 Estrategia de distribución 
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Para la distribución de los productos, DecoPatch emplea el canal directo. Debido a la 

escala del proyecto, es la modalidad más recomendable debido a que garantiza una mejor 

calidad de entrega, con la seguridad del empaque y una supervisión más personalizada sobre 

el proceso de venta (ESAN, 2016).  

La distribución será extensiva porque el servicio delivery comprende todos los 

distritos de Lima Metropolitana, buscando una cobertura y difusión amplias y capitalizar el 

interés de la mayor cantidad de clientes pertenecientes al target. Sin embargo, para efectos de 

la organización interna y un mayor ahorro de costos, la zona de reparto estará segmentada en 

siete áreas definidas por la empresa (Ej. Lima 1, Lima 2, Lima 3, etc); la entrega de los 

pedidos correspondientes a cada una de ellas se efectuará un día de la semana. De esta 

manera, diariamente, se entregarán los pedidos correspondientes a cada área delimitada. 

 
Figura 21 

Zona y delimitación de cobertura delivery - DecoPatch 

 
 

Adaptado de: UGEL de Lima Metropolitana, s.f. Ministerio de Educación. 

http://www.drelm.gob.pe/drelm/ugel-de-lima-metropolitana/  

 

http://www.drelm.gob.pe/drelm/ugel-de-lima-metropolitana/
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De esta manera, la división de la cobertura quedaría así: 
 
 

• Lima 1: San Juan de Miraflores, Villa María del Triunfo, Villa El Salvador, Lurín, 

Pachacamac, San Bartolo, Punta Negra, Punta Hermosa, Chilca y Pucusana 

• Lima 2: Rímac, Independencia, San Martín de Porres y Los Olivos 

• Lima 3: Breña, La Victoria, Lince, San Isidro, Lima Cercado, Jesús María, Pueblo 

Libre, Magdalena y San Miguel 

• Lima 4: Puente Piedra, Santa Rosa, Ancón, Carabayllo y Comas 

• Lima 5: San Juan de Lurigancho y El Agustino 

• Lima 6: Cieneguilla, La Molina, Ate, Santa Anita, Lurigancho y Chaclacayo 

• Lima 7: San Luis, San Borja, Surco, Surquillo, Barranco, Miraflores y Chorrillos 

Así, luego de registrarse y realizar la compra en la tienda virtual (disponible las 24 

horas) de DecoPatch, el propio sistema de la web registra el distrito del domicilio del cliente 

y lo ordena al área de Lima que le corresponde. El personal administrativo corrobora lo 

último, añade el pedido a la lista de reparto, según el día establecido para el área. Por último, 

se le comunica al cliente la fecha y el rango de hora en que se llevará cabo la entrega.  

El servicio de entrega se llevará a cabo con un vehículo alquilado, que conducirá un 

personal interno, previamente capacitado en los protocolos de entrega diseñados por la 

empresa. De igual manera, para pedidos de urgencia, se tiene contemplado recurrir a 

motorizados por aplicativo.  

Cabe resaltar que, de presentarse a mediano plazo un aumento considerable en el 

volumen de pedidos, producto de las campañas de promoción y publicidad desplegadas por la 

empresa, puede evaluarse una distribución también indirecta, con la inclusión de 

intermediarios (tiendas físicas de decoración) para elevar la exposición de los productos y de 

la marca en general. Asimismo, en ese escenario, se haría viable la adquisición de un 
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vehículo propio que se agregará obviamente como parte de los bienes materiales de la 

empresa. 

5.5 Plan de Ventas y proyección de la demanda 

Tal y como se observa en el capítulo 5.2.3, Tamaño de mercado operativo (target), al 

obtener el mercado disponible (16,875 personas) y la tasa de conversión de las pruebas en la 

landing page (23.02%), obtenemos que el mercado operativo es de 28,694 personas. De 

acuerdo a este resultado, el objetivo de la empresa fue determinar que DecoPatch podría 

atender el 12% del mercado operativo, es decir, satisfacer la demanda en 3,443 personas en el 

primer año, aproximadamente. 

Tabla 11 

Estructura de la demanda 

Mercado total 
    
Geográfico  Habitantes de Lima Metropolitana 100,00% 11.046.220 

Demográfico Hombre y mujeres del NSE B y C 67,10% 7.412.013 

Etario Hombres y mujeres entre 25 y 55 años 39,20% 2.905.509 

Psicográfico Adquisición de artículos de decoración (hogar) 65,00% 1.888.581 

Conductual   Población hombres y mujeres que compra en línea 44,00% 830.976 
    
 Mercado Total  830.976 
    
Mercado disponible- 

Conductual 
“15% Compra en línea de artículos decorativos” 15,00% 124.646 

    
 Mercado Disponible  124.646 
    
Mercado operativo  Tasa conversión 23.02% en la landing page 23,02% 28.694 
    
 Mercado Operativo  28.694 
    
Participación propuesta - 

DecoPatch 

Alcance del 12% del mercado operativo, en el 

primer año 
12,00% 3.443 

Nota: La información presentada del segmento de hombres y mujeres que adquieren artículos 
decorativos es adaptado de Tamaño de mercado operativo (target), por elaboración propia, 2021. 

A continuación, se presenta el Plan de Ventas en el primer año de DecoPatch. Tal 

como se estableció en el capítulo 5.4.3 del presente trabajo “Estrategias de precios”, los 
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precios de venta al público se determinan de acuerdo al benchmark del mercado, es decir, 

tomando en cuenta los precios aproximados que se ofrecen en el retail peruano. Esta es una 

de las variables que la investigación ha considerado para la elaboración del plan. 

 Otra variable que se ha tomado en cuenta es la temporalidad del producto. Esto se 

traduce a que se proyecta la demanda real de acuerdo a las temporadas de precampaña y 

campañas tales como el Día de la Madre, Fiestas Patrias, así como la estacionalidad de los 

meses de otoño e invierno. La presente investigación ha proyectado que en estos meses se 

realicen el 60% de las ventas (de abril a agosto). Es así que se estima que los demás meses, 

considerados meses de primavera y verano, se realizan el 40% de las ventas del año.  

Además, otra variable que se considera al realizar las proyecciones del primer año de 

DecoPatch es el otorgamiento de descuentos. La investigación ha propuesto que, en los 

primeros tres meses de gestión, y con el ánimo de potenciar las ventas, se otorgue un 

descuento de 10%. Asimismo, se considera el mismo descuento de 10% en los 02 últimos 

meses de fin de temporada. De esta manera, DecoPatch procura dos cosas: asegurar el 

cumplimiento de la demanda proyectada en los primeros tres meses, así como evitar que se 

mantengan altos stocks al inicio de las temporadas de baja demanda. 

De acuerdo a lo expuesto, se estima que DecoPatch cierre el primer año de ventas con 

más de 3,439 unidades entre todos sus modelos, así como más de 177 mil nuevos soles (sin 

considerar I.G.V.). 

De esta manera, al calcular las ventas del primer año, el proyecto DecoPatch realiza 

una proyección para los próximos cinco años, tomando en cuenta las variables contempladas 

en el punto 5.1., Planteamiento de objetivos de marketing. 

De esta manera, el proyecto contempla la siguiente proyección en unidades y soles 

mostrado en la tabla 12. 
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Tabla 12 

Proyección de ventas en unidades y soles - DecoPatch 

SKU Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Totales 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 

2.40 m) 
515 568 625 689 759 3398 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 

m) 
515 568 625 689 759 3398 

Cobertor Queen-King (2.55 x 

2.60 m) 
172 190 210 231 254 1137 

Funda de Almohada 50 x 70 

cm 
1203 1324 1458 1604 1765 7918 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 1034 1136 1250 1376 1513 6795 
       

Proyección Und x año 3439 3786 4168 4589 5050 22646 
       

Venta S/ sin IGV       

SKU Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Totales 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 

2.40 m) 
S/ 43.517  S/ 49.580  S/ 56.192  S/ 63.804  S/ 72.395  S/ 305.996  

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 

m) 
S/ 52.220  S/ 59.496  S/ 67.430  S/ 76.565  S/ 86.874  S/ 367.195  

Cobertor Queen-King (2.55 x 

2.60 m) 
S/ 21.801  S/ 24.877  S/ 28.321  S/ 32.087  S/ 36.341  S/ 153.596  

Funda de Almohada 50 x 70 

cm 
S/ 35.575  S/ 40.449  S/ 45.879  S/ 51.988  S/ 58.922  S/ 249.543  

Cojín Decorativo 45 x 45 cm S/ 24.462  S/ 27.765  S/ 31.467  S/ 35.678  S/ 40.408  S/ 171.312  
       

Proyección Venta S/ x año 
S/ 

177.576  

S/ 

202.166  

S/ 

229.289  

S/ 

260.123  

S/ 

294.940  

S/ 

1.247.643  

 
Nota: En la tabla se puede observar la cantidad en unidades y soles por cada SKU de DecoPatch en un 

horizonte de cinco años. 

 
5.6 Presupuesto de marketing 

El presupuesto de marketing contempla las acciones que se van a realizar mes a mes 

durante el primer año del proyecto. En este caso, se realizarán campañas publicitarias en 
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redes sociales como Facebook e Instagram. Además, se realizarán sorteos y descuentos en 

fechas importantes como el día de la madre, día del padre, fiestas patrias y navidad. 

Para el caso de los gastos relacionados a la página web de DecoPatch (Hosting), el 

proyecto invertirá S/ 400.00 en todo el año, el mismo que será prorrateado mes a mes. 

Por otro lado, a partir del año 2 se realizará un programa de fidelización de clientes; 

en ese sentido, este gasto también forma parte del presupuesto de marketing de DecoPatch. 

Por último, el proyecto contempla la realización de un estudio de mercado que 

permita medir el nivel de satisfacción de los clientes. En ese sentido, este gasto se realizará en 

el tercer año.  

En la tabla 14 se detalla el presupuesto de marketing de DecoPatch para los años 1, 2 

y 3; la inversión en publicidad está detallada mes a mes para el primer año en la tabla 13. 
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Tabla 13 

Presupuesto de Marketing durante el año 1°- DecoPatch 

ITEM DE GASTOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
TOTAL 

Año 1 

Campaña publicitaria en Instagram 

(Para 4 días y 6 días en temporada 

alta) 

S/ 160,00 S/ 160,00 
S/ 

160,00 

S/ 

160,00 

S/ 

240,00 
S/ 240,00 

S/ 

240,00 

S/ 

160,00 

S/ 

160,00 

S/ 

160,00 

S/ 

160,00 

S/ 

240,00 

S/ 

2.240,00 

Campaña publicitaria en Facebook 

(Para 4 días y 6 días en temporada 

alta) 

S/ 200,00 S/ 200,00 
S/ 

200,00 

S/ 

200,00 

S/ 

300,00 
S/ 300,00 

S/ 

300,00 

S/ 

200,00 

S/ 

200,00 

S/ 

200,00 

S/ 

200,00 

S/ 

300,00 

S/ 

2.800,00 

Promociones y descuentos (1ra semana 

de lanzamiento y fechas importantes) 
S/ 200,00 - - - 

S/ 

200,00 
S/ 200,00 

S/ 

200,00 
- - - - 

S/ 

200,00 

S/ 

1.000,00 

Página Web (Hosting prorrateado) S/ 33,33 S/ 33,33 S/ 33,33 S/ 33,33 S/ 33,33 S/ 33,33 S/ 33,33 
S/ 

33,33 
S/ 33,33 S/ 33,33 

S/ 

33,33 

S/ 

33,33 
S/ 400,00 

TOTAL GASTOS S/ 593,33 S/ 393,33 
S/ 

393,33 

S/ 

393,33 

S/ 

773,33 
S/ 773,33 

S/ 

773,33 

S/ 

393,33 

S/ 

393,33 

S/ 

393,33 

S/ 

393,33 

S/ 

773,33 

S/ 

6.440,00 

Nota: En la tabla se detallan los gastos mensuales durante el primer año, por elaboración propia, 2021.
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Tabla 14 

Proyección del presupuesto de Marketing Año 1° al 3° 

ITEM DE GASTOS Año 1 Año 2 Año 3 

Campaña publicitaria en Instagram (Por 4 

días y 6 días en temporada alta) 
S/ 2.240,00 S/ 2.195,20 S/ 2.151,30 

Campaña publicitaria en Facebook (Por 4 

días y 6 días en temporada alta) 
S/ 2.800,00 S/ 2.744,00 S/ 2.689,12 

Promociones y descuentos (1ra semana de 

lanzamiento y fechas importantes) 
S/ 1.000,00 S/ 980,00 S/ 960,40 

Página Web (Hosting prorrateado) S/ 400,00 S/ 400,00 S/ 400,00 

Programa de fidelización de clientes  - S/ 1.000,00 S/ 1.000,00 

Estudio de mercado: Nivel de satisfacción 

del cliente (1 vez en el año) 
- - S/ 1.500,00 

TOTAL GASTOS S/ 6.440,00 S/ 7.319,20 S/ 8.700,82 

Nota: En la tabla se muestra los costos totales durante los tres primeros años de DecoPatch, por 

elaboración propia, 2021. 

6. PLAN DE OPERACIONES 

El plan de operaciones está compuesto de 7 aspectos importantes tales como las 

políticas operacionales, diseño de instalaciones, especificaciones técnicas del producto, mapa 

de procesos y PERT, planeamiento de la producción, inversión en activos fijos vinculados al 

proceso productivo y estructura de costos de producción y gastos operativos. Estos aspectos 

se detallan continuación: 

6.1 Políticas operacionales 

El marco general del trabajo establece políticas operacionales con el objetivo de 

brindar las pautas de cómo se va a manejar el negocio en cuanto a la calidad, los procesos, la 

planificación y los inventarios.  

6.1.1 Calidad 

• Compra de insumos de calidad: para la elaboración de los cobertores, fundas de 

almohadas y fundas para cojines se utilizará telas 100% algodón peruano. El uso de esta 
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materia prima permitirá obtener un producto de alta durabilidad, resistencia (por la calidad 

del tejido de la tela) y suave al tacto. 

• Control de calidad del producto: luego de la fabricación y antes de almacenar los 

productos, estos pasarán por un proceso de control de calidad para corregir costuras mal 

hechas, retirar hilos colgados, verificar que no haya manchas en las telas, etc. 

• Empaque del producto: todos los productos serán cuidadosamente envueltos en papel 

de seda y serán colocados dentro de un bolso con asa ecoamigable. Previo al despacho del 

bolso, también se colocará un cono de incienso para aromatizar el producto. 

• Atención de quejas o reclamos: serán atendidos dentro de las 24 horas siguientes de 

haber sido presentado por el cliente. 

6.1.2 Procesos 

• Proceso de venta: se realizará a través de las redes sociales Facebook e Instagram y a 

través de la página web de DecoPatch, de lunes a domingo, las 24 horas. Para ello, se 

consolidarán los pedidos de forma diaria (deadline de recepción: 5 p.m.) y se realizará el 

despacho de acuerdo a la segmentación de entrega por zona (ver Servicio delivery, bullets 

abajo). 

• Programación de entrega de pedidos: todas las entregas de pedidos serán programadas 

con un mínimo de 24 horas de anticipación, esto con la intención de desarrollar una ruta de 

reparto óptima, según zona y distrito. 

• Servicio delivery: el modelo de negocio no contempla una atención de venta 

presencial al público. En ese sentido, todas las entregas de pedidos se realizan a través de un 

servicio delivery, que tendrá total cobertura a nivel de Lima Metropolitana. El reparto en las 

7 zonas geográficas se realizará desde las 8:00 a.m. hasta las 6:00 p.m. y de la siguiente 

manera: 
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o San Juan de Miraflores, Villa María del Triunfo, Villa El Salvador, Lurín, 

Pachacamac, San Bartolo, Punta Negra, Punta Hermosa, Chilca y Pucusana (Lima 

1): se visitará los días lunes 

o Rímac, Independencia, San Martín de Porres y Los Olivos (Lima 2): se visitará los 

días martes 

o Breña, La Victoria, Lince, San Isidro, Lima Cercado, Jesús María, Pueblo Libre, 

Magdalena y San Miguel (Lima 3): se visitará los días miércoles 

o Puente Piedra, Santa Rosa, Ancón, Carabayllo y Comas (Lima 4): se visitará los 

días jueves 

o San Juan de Lurigancho y El Agustino (Lima 5): se visitará los días viernes 

o Cieneguilla, La Molina, Ate, Santa Anita, Lurigancho y Chaclacayo (Lima 6): se 

visitará los días sábados 

o San Luis, San Borja, Surco, Surquillo, Barranco, Miraflores y Chorrillos (Lima 7): 

se visitará los días domingos 

• Entrega de pedidos de urgencia: ya sea por un incremento de la demanda o por 

cualquier otro motivo de urgencia, se recurrirá al uso de un servicio motorizado por 

aplicativo. Asimismo, se cobrará el recargo correspondiente. 

• Protocolos de bioseguridad: Antes de salir del taller, el personal de reparto contará 

con implementos de bioseguridad como mascarilla, protector facial y alcohol. 

• Seguimiento de la entrega del pedido: se realizará seguimiento de cada pedido y se le 

comunicará al cliente a través de Whatsapp o llamada telefónica un rango horario para la 

entrega del mismo. 

• Actualización de stock de inventario: la actualización del inventario de productos en 

almacén se realizará de forma diaria. 
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• Actualización de stock de insumos: con el objetivo de mantener un mínimo de 25% de 

stock de insumos, las actualizaciones se realizarán con una frecuencia diaria en el kárdex. 

• Diseño de la página web: el diseño de la página web estará a cargo de una persona 

experta en el tema. Además, se realizarán las pruebas necesarias para verificar el correcto 

funcionamiento de la plataforma, así como su facilidad de navegación. Por otro lado, se 

realizará actualización del contenido de la página web, días antes del lanzamiento de las 

campañas y en los momentos que sean necesarios. 

• Proceso de comunicación con el cliente: se diseñarán protocolos de saludos y speechs 

de atención para tener una adecuada comunicación con el cliente. 

• Proceso de atención de consultas o reclamos de los clientes: serán atendidas como 

máximo dentro de las 24 horas siguientes de haber efectuado dicha consulta, queja o reclamo. 

• Capacitación del personal: se capacitará en protocolos de atención al personal que 

tendrá contacto directo con el cliente para comunicar el estado de despacho de su pedido.  

6.1.3 Planificación 

• Compra de insumos: en la etapa de pre operación se realizará una primera compra de 

insumos: 50kg de algodón, 25kg de retazos de tela, 10 unidades de tubos de hilos (diferentes 

colores), 1000 unidades de etiquetas y 1000 unidades de tag de lavado. Posteriormente y 

conforme sea necesario, se realizará la compra de insumos principales (algodón, retazos de 

tela e hilo) con una frecuencia semanal. Las etiquetas, tag de lavado, bolso de empaque, 

semillas de incienso y papel de seda se comprarán con una frecuencia mensual. 

• Compras en grandes volúmenes: las cotizaciones serán solicitadas con una semana de 

anticipación a un mínimo 3 proveedores, de manera que se pueda evaluar la mejor propuesta 

en cuanto a calidad, precio, tiempos y condiciones de entrega, stock, etc. 

• Horario de trabajo y horas extras: el horario de trabajo de los confeccionistas y 

personal a tiempo completo será de 9:00 a.m. a 18:00 p.m de lunes a viernes y sábados de 
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9:00 a 13:pm; el personal a tiempo parcial laborará de lunes a sábado de 9:00 am a 13:00 pm. 

Sin embargo, en temporada alta o cuando sea necesario, se podrá hacer uso de horas extras, 

siempre y cuando se sustente la necesidad de mayor producción. 

• Entrega de pedidos: se buscará con anticipación (un día antes) cada una de las 

direcciones de los clientes en google maps para diseñar la mejor estrategia de reparto y 

reducir costes de distribución (tiempo, gasolina, unidades adicionales de reparto, etc). 

• Mantenimiento de la página web: en este caso, la actualización de la página web se 

realizará cada dos meses. 

• Campañas publicitarias: cada campaña publicitaria será planificada con 1 mes de 

anticipación. 

• Medición del nivel de satisfacción del cliente: el proceso de medir el nivel de 

satisfacción del cliente se realizará cada 3 meses. Para ello, 2 semanas antes se realizará el 

diseño y validación del cuestionario. Posterior a ello, se publicará la encuesta en una 

plataforma online. La encuesta estará disponible durante 5 días. Luego se extraerá las 

respuestas de los encuestados para su respectivo procesamiento, análisis e interpretación. 

6.1.4 Inventarios 

• Stock mínimo de productos en almacén: tomando en cuenta las proyecciones de 

venta, se mantendrá un stock mínimo del 25% de cada SKU para evitar quiebre de stock en 

almacén. 

• Anticiparse a los quiebres de stock de insumos: revisar con una frecuencia diaria el 

sistema de alerta de stock de los insumos (en Excel) para identificar aquellos insumos que 

están próximos a acabarse (stock mínimo: 15%) y poder gestionar su compra oportuna.  
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6.2 Diseño de instalaciones 

El diseño de las instalaciones del negocio está compuesto por la localización, la 

capacidad y la distribución de las instalaciones, tal como se detallan a continuación: 

6.2.1 Localización de las instalaciones  

La búsqueda del inmueble se realizó con una investigación en campo. Para ello, se 

visitó 3 inmuebles que están actualmente en alquiler. Posterior a la vista, se realizó una tabla 

comparativa donde se evaluaron 7 factores claves para la toma de decisión. 

• Facilidad a trámites municipales: los 3 inmuebles se ubican en el distrito del Cercado 

de Lima. En ese sentido, los trámites municipales se realizarán en la misma municipalidad y 

tienen el mismo grado de facilidad o dificultad; por lo tanto, la calificación asignada fue la 

misma para los 3 inmuebles. 

• Área de terreno disponible: el 1er inmueble ubicado en la cuadra 2 de la Av. Petit 

Thouars cuenta con un área de 100 m2, el 2do inmueble se ubica en la cuadra 3 del Jr. 

Manuel Corpancho y cuenta con un área de terreno de 80m2, y el 3er inmueble localizado en 

la Av. Alejandro Tirado (cuadra 2) tiene 75 m2. De los 3 inmuebles, el que se ubica en la Av. 

Petit Thouars tiene mayor tamaño, por tanto se le asigna una calificación superior. 

• Valor total de alquiler total: en el local de la Av. Petit Thouars, el valor del alquiler 

mensual es de S/ 2,941.00; mientras que en el local del Jr. Manuel Corpancho se tendría que 

pagar S/ 1,575.00 (incluido el 5% del impuesto a la renta) y en el inmueble de la Av. 

Alejandro Tirado el costo por alquiler sería de S/ 1,500.00. En este caso, en el 3er inmueble 

el pago por alquiler mensual es menor; por ende, se le asigna una calificación superior. 

• Valor de alquiler por m2: el costo del m2 en el inmueble de la Av. Petit Thouars es de 

S/ 29.41, mientras que el m2 en el inmueble ubicado en el Jr. Manuel Corpancho es de S/ 

19.69 y en el local de la Av. Alejandro Tirado es de S/ 20.00. De las 3 alternativas, el 
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segundo local ofrece un menor precio por m2. En ese sentido, a este inmueble se le asigna la 

calificación más alta. 

• Estado actual del inmueble: los 3 inmuebles se encuentran en buen estado de 

conservación; por ello, se les asigna la misma calificación. 

• Acceso a transporte vehicular: si bien los 3 locales se ubican en el mismo distrito, el 

inmueble de la Av. Petit Thouars presenta una mayor afluencia de transporte vehicular. 

Asimismo, tiene cercanía a avenidas principales como la Av. Arequipa, Av. Arenales, entre 

otras. Por lo tanto, a este inmueble se le asigna una mejor calificación. 

• Cercanía a proveedores: los proveedores de DecoPatch estarían ubicados 

principalmente en el emporio comercial de Gamarra. En ese sentido, de los tres locales 

evaluados, el de la Av. Petit Thouars y el del Jr. Manuel Corpancho son los que se encuentran 

relativamente más cerca de Gamarra (uno más cerca que el otro). Por lo tanto, ambos 

obtienen una calificación alta. 

De acuerdo al puntaje obtenido para cada inmueble, se observa que el local ubicado 

en el Jr. Manuel Corpancho obtiene la calificación más alta y es la mejor alternativa para la 

ubicación del domicilio fiscal del negocio. A continuación, se presenta el resumen del cuadro 

comparativo de los 3 inmuebles evaluados: 
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Tabla 15 

Cuadro comparativo de precio de alquileres – DecoPatch 

FACTORES A  

EVALUAR 
PESO 

Características  

del inmueble 1 

Av. Petit 

Thouars Cuadra 

2 

(Lima) 

Características  

del inmueble 2 

Jr. Manuel Corpancho Cuadra 3 

(Lima) 

Características  

del inmueble 3 

Av. Alejandro Tirado Cuadra 2 

(Lima) 

   
CALIFIC. 

(1 al 5) 

PUNTUACIÓN  

PONDERADA 
 

CALIFIC. 

(1 al 5) 

PUNTUACIÓN  

PONDERADA 
 

CALIFIC. 

(1 al 5) 

PUNTUACIÓN  

PONDERADA 

Facilidad de trámites  

(municipalidad) 
0,20 3. Regular 3 0,6 3. Regular 3 0,6 3. Regular 3 0,6 

Área del terreno (M2) 0,20 100 m2 5 1 80 m2 4 0,8 75 m2 3 0,6 

Valor de Alquiler total (S/) 0,18 S/ 2.941,00  3 0,6 S/ 1.575,00  4 0,8 S/ 1.500,00  5 1 

Valor de Alquiler por M2 (S/) 0,12 S/ 29,41  3 0,6 S/ 19,69  5 1 S/ 20,00  4 0,8 

Estado actual del inmueble  

(infraestructura) 
0,20 4. Bueno 4 0,8 4. Bueno 4 0,8 4. Bueno 4 0,8 

Acceso a transporte vehicular 0,05 4. Bueno 4 0,8 3. Regular 3 0,6 3. Regular 3 0,6 

Cercanía a proveedores 0,05 4. Bueno 4 0,8 4. Bueno 4 0,8 3. Regular 3 0,6 

TOTAL 1,00   5,2   5,4   5,0 

 

Elaboración propia, 2021. 
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Por lo tanto, el domicilio fiscal elegido para el negocio se ubica en el Jr. Manuel 

Corpancho (1er piso) en el Cercado de Lima, cerca de avenidas principales como la Av. Petit 

Thouars, Av. Paseo de la República, entre otras avenidas secundarias. 

Su ubicación permite tener acceso oportuno a la vía del Metropolitano para 

desplazarse con rapidez a diferentes puntos de la capital. Además, tiene cercanía a las 

principales vías de transporte para desplazarse a diferentes distritos de la ciudad de Lima.  

Se trata de un inmueble de 3 pisos, pero se alquila el primer piso. El inmueble tiene 

un área de 80 m2 y se compone de un solo ambiente, y un baño. 

La fachada cuenta con un portón de metal enrollable (color gris) y una puerta de 

madera pintada de color gris. En el interior, todas las instalaciones eléctricas y sanitarias se 

encuentran empotradas y en buen estado de funcionamiento. 

De requerir refacciones y/o mejoramiento del inmueble en cuanto a pintura, acabados, 

etc; los gastos serán asumidos por el arrendatario, previo acuerdo con el arrendador. 

El valor de alquiler es S/ 1,500.00. A dicho valor se le debe agregar un 5% (S/ 75.00) 

correspondiente al impuesto a la renta (SUNAT). Por lo tanto, el valor de alquiler total que se 

pagará con una frecuencia mensual incluido el impuesto a la renta es de S/ 1,575.00. 

Los pagos de servicios como luz, agua, teléfono, internet y arbitrios no forman parte 

del pago de alquiler mensual. 

A continuación, se muestra un plano de la ubicación de la oficina y principales 

características del inmueble: 
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Figura 22 

Ubicación de oficina- taller de DecoPatch 

 
Nota: Plano de ubicación del domicilio fiscal de DecoPatch, por elaboración propia, 2021. 

6.2.2 Capacidad de las instalaciones  

La oficina en alquiler cuenta con un área total de 80 m2. Su distribución inicial se 

muestra en el gráfico 23. 

Figura 23 

Distribución inicial en m2 del local del taller-oficina 

 
Nota: Distribución inicial en m2 de la oficina alquilada, por elaboración propia, 2021. 
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DecoPatch trabajará bajo un formato de oficina abierta; es decir, sin divisiones de 

paredes. Sin embargo, se definirán espacios fijos para cada área de trabajo.  

Para adaptar la capacidad del área tomando en cuenta el aforo por m2 (9.5m2 / persona) 

y el distanciamiento social entre los colaboradores, según lo establece el Estado a causa del 

Covid 19, la oficina se divide en 4 secciones de trabajo, tal como se aprecia en la siguiente 

figura: 

Figura 24 

Áreas del taller-oficina de DecoPatch 

 

Nota: Distribución propuesta en m2 para las instalaciones de DecoPatch, por elaboración propia, 2021. 

De acuerdo al área total de la oficina (80 m2) y según el Reglamento Nacional de 

Edificaciones (RNE) del Centro Nacional de Estimación, Prevención y Reducción del Riesgo 

de Desastres (CENEPRED), el cálculo del aforo para la oficina de DecoPatch es el siguiente: 
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Tabla 16 

Aforo de la oficina de DecoPatch 

 
 Nota: Cálculo del aforo total del taller-oficina de DecoPatch, por elaboración propia, 2021. 

Las áreas del taller-oficina representan 77 m2 y el 3 m2 corresponden a los servicios 

higiénicos. Con ello, se tiene un área total de 80 m2 para ser utilizados por el personal de 

DecoPatch. 

6.2.3 Distribución de las instalaciones  

El área total de la oficina de DecoPatch se distribuye de la siguiente manera: 

Área total: 80 m2 

La oficina cuenta con un área total de 80 m2. La fachada del inmueble cuenta con un 

portón de metal enrollable (con puerta pequeña) y una ventana amplia. Actualmente se 

compone de un solo ambiente grande y dos baños (varones y mujeres). 

La oficina tendrá un estilo de oficina abierta o libre (sin división de paredes). El área 

total se ha dividido en 4 sub áreas de trabajo, además, de los servicios higiénicos. 

El área de almacén, taller y servicios higiénicos estarán distribuidas en un área total de 

42 m2; mientras que, el área administrativa 1 y administrativa 2, estarán en 38 m2. Todo en 

conjunto, suman 80 m2. 

Área de almacén y área de taller: 39 m2 

En la parte del fondo y hacia la mano izquierda se ubicará el área de almacén que mide 

19.5 m2 y hacia la mano derecha se encuentra el área de taller (19.5 m2) donde se realizarán 

los diseños, los cortes de patrón de molde y la confección de los productos. 
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En el área de taller se ubicará una mesa de aproximadamente 1.50 m x 2.20 m. Además, 

habrá 2 máquinas de coser e insumos para la elaboración de los productos.  

Área de servicios higiénicos: 3 m2 

Desde la puerta de ingreso se puede visualizar que en la parte del fondo (en medio de 

la pared) se ubican 2 baños (uno para varones y uno para mujeres). Ambos miden 1.50 m2. 

Cada baño está compuesto de un lavadero y un inodoro en buen estado. 

Área Administrativa 1: 19 m2 

En la parte delantera y hacia el lado izquierdo se ubica el área administrativa 1 donde 

trabajará un administrador y un encargado de logística.  

Área Administrativa 2: 19 m2 

En la parte derecha, se encuentra el área administrativa 2 que corresponde a Marketing. 

En este espacio trabajarán el analista de marketing y un asistente. 

En las áreas administrativas 1 y 2 se colocará una mesa grande (en cada área) que 

cumplirán la función de escritorios. Esta mesa contará con micas de acrílico para separar un 

espacio del otro. En ese sentido, en cada mesa podrán trabajar hasta 2 personas (siempre 

cumpliendo con el distanciamiento social). 

A continuación, se muestra la distribución de toda la oficina de DecoPatch: 
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Figura 25 

Representación gráfica de la distribución de DecoPatch 

 

Nota: Se muestra los datos del taller/oficina, así como la distribución em m2 por área, por elaboración 

propia, 2021. 

6.3 Especificaciones técnicas del producto / servicio 

Las especificaciones técnicas del producto se componen del nombre del producto, 

código SKU, medidas, tipo de producto, unidad de medida, descripción del producto, 

materiales utilizados en la fabricación, alcance del servicio, cobertura geográfica, formas de 

pago y precio de venta al público; los mismos que se detallan a continuación:  

• Nombre del producto: el modelo de negocio cuenta con 5 productos: 3 cobertores para 

cama (de 1.5 plaza, de 2 plazas y Queen-King), fundas para almohadas y fundas para cojines 

decorativos para sala. 

• Código SKU: los SKU de los productos son: COB 15 (cobertor de 1.5 plazas), COB 

20 (cobertor de 2 plazas), COB 30 (cobertor Queen-King), FA5070 (funda para almohada) y 

CD4545 (funda para cojín decorativo para sala). 

• Medidas del producto: las medidas de cada producto son: cobertor de 1.5 plazas (1.80 

m x 2.40 m), cobertor de 2 plazas (2.20 m x 2.40 m), cobertor Queen-King (2.55 m x 2.60 
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m), funda para almohada (50 cm x 70 cm) y funda para cojín decorativo para sala (45 cm x 

45 cm). 

• Tipo de producto: se cuenta con artículos decorativos para dormitorio (cobertores y 

fundas para almohadas) y artículos decorativos para sala (fundas para cojines). 

• Unidad de medida: una unidad. 

• Tipo de tela: elaborados con tela 100% algodón. 

• Diseño de cobertores (delantero y espalda): en la parte delantera se muestra el diseño 

creado con la técnica patchwork y en la parte de la espalda se muestra una tela de color entero 

que puede ser de un color neutral o algún otro color que combine con las tonalidades del 

diseño patchwork. 

• Relleno de los cobertores: entre la parte delantera y la espalda se le agrega un relleno 

de algodón que permite darle mayor cuerpo al cobertor. 

• Tag de lavado: todos los cobertores cuentan con una etiqueta con indicaciones básicas 

para su correcto lavado en lavadora o a mano; así como el uso de detergente, indicación de no 

utilizar cloro y temperatura apropiada para su planchado. 

• Empaque: todos los productos estarán envueltos con papel crepé y serán colocados 

dentro de un bolso con asa (ecoamigable) que tiene impreso el logotipo de la marca 

DecoPatch. Asimismo, el asa del bolso llevará una tarjeta pequeña con el siguiente mensaje 

“Gracias por tu compra”. 

• Aromatizante: dentro del bolso se colocará un cono de incienso para aromatizar el 

producto. 

• Alcance del servicio: todos los productos serán entregados a través del servicio de 

delivery y en la dirección que indique el cliente. El modelo de negocio no contempla la venta 

directa en tienda física. 
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• Cobertura geográfica: el modelo de negocio se ha segmentado en 7 zonas geográficas 

de reparto (ver Estrategia de distribución en acápite 5.4.5) 

• Forma de pago del producto: los pagos se realizarán a través de una pasarela de pagos 

en la misma Página Web de DecoPatch.  

En la tabla 17 se muestra a manera de resumen cada uno de los puntos mencionados:  
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Tabla 17 

Especificación técnica del producto por SKU 

Nombre del  
producto Cobertor para cama  Cobertor para cama  Cobertor para cama  Funda para almohada Funda para cojín decorativo para sala 

Código SKU COB15 COB20 COB30 FA5070 CD4545 

Medidas del 
producto 

1.5 Plazas (1.80 m x 
2.40 m) 

2 Plazas (2.20 m x 
2.40 m) 

Queen-King (2.55 m 
x 2.60 m) Funda estándar (50 cm x 70 cm) Cojín estándar (45 cm x 45 cm) 

Tipo de 
producto 

Artículo decorativo 
para dormitorio 

Artículo decorativo 
para dormitorio 

Artículo decorativo 
para dormitorio Artículo decorativo para dormitorio Artículo decorativo para sala 

Unidad de  
medida Unidad Unidad Unidad Unidad Unidad 

Descripción  
del producto 

Tipo de tela: elaborado con tela 100% algodón.  Tipo de tela: elaborado con tela 100% 
algodón. 

Tipo de tela: elaborado con tela 100% 
algodón. 

Diseño delantero y espalda: en la parte delantera se muestra el 
diseño creado con la técnica patchwork y en la parte de la espalda 
se muestra una tela de color entero que puede ser de un color 
neutral o algún otro color que combine con las tonalidades del 
diseño patchwork. 

Diseño delantero y espalda: parte delantera 
diseño creado con la técnica patchwork y en 
la espalda tela de un solo color (neutral o de 
color que combine con la parte delantera). 

Diseño reversible: los cojines contarán con 
dos diseños diferentes, uno por fuera y otro 
por dentro. Todos con la técnica patchwork. 

Relleno: entre la parte delantera y la espalda se le agrega un relleno 
de algodón que permite darle mayor cuerpo al cobertor. Relleno: no tiene relleno. Relleno: no tiene relleno. 

Etiqueta y Tag de lavado: todos los cobertores cuentan con una 
etiqueta con indicaciones básicas para su correcto lavado en 
lavadora o a mano; así como el uso de detergente, indicación de no 
utilizar cloro y temperatura apropiada para su planchado. 

Etiqueta y Tag de lavado: indicaciones 
básicas para su correcto lavado en lavadora o 
a mano, uso de detergente, indicación de no 
utilizar cloro y temperatura apropiada para su 
planchado. 

Etiqueta y Tag de lavado: indicaciones 
básicas para su correcto lavado en lavadora o 
a mano, uso de detergente, indicación de no 
utilizar cloro y temperatura apropiada para su 
planchado. 
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Empaque: el cobertor estará envuelto con papel de seda y serán 
colocados dentro de un bolso (ecoamigable) con asa y con el 
logotipo de la marca DecoPatch. Asimismo, el asa del bolso llevará 
una tarjeta pequeña con el siguiente mensaje “Gracias por tu 
compra”. 

Empaque: envuelto con papel de seda. Se 
colocará dentro de un bolso con asa 
(ecoamigable) que tiene impreso el logotipo 
de la marca DecoPatch. El asa del bolso 
llevará una tarjeta pequeña con el siguiente 
mensaje “Gracias por tu compra”. 

Empaque: envuelto con papel de seda. Se 
colocará dentro de un bolso con asa 
(ecoamigable) que tiene impreso el logotipo 
de la marca DecoPatch. El asa del bolso 
llevará una tarjeta pequeña con el siguiente 
mensaje “Gracias por tu compra”. 

Aromatizante: dentro del bolso se colocará un cono de incienso 
para aromatizar el producto.  

Aromatizante: dentro del bolso se colocará 
una semilla de incienso para aromatizar el 
producto.  

Aromatizante: dentro del bolso se colocará 
una semilla de incienso para aromatizar el 
producto.  

Materiales  
utilizados en 

la fabricación 

o   Algodón 24/1 
o   Retazos de telas de algodón 
o   Hilos en tubos 
o   Etiqueta y Tag de lavado 

o   Algodón 24/1 
o   Retazos de telas de algodón 
o   Hilos en tubos 
o   Etiqueta y Tag de lavado 

o   Algodón 24/1 
o   Retazos de telas de algodón 
o   Hilos en tubos 
o   Etiqueta y Tag de lavado  
o   Cierre 

Alcance del 
servicio 

Los cobertores serán entregados a través del servicio de delivery y 
en la dirección que indique el cliente. El modelo de negocio no 
contempla la venta directa en tienda física. 

Las fundas de almohadas serán entregadas a 
través del servicio de delivery y en la 
dirección que indique el cliente. El modelo de 
negocio no contempla la venta directa en 
tienda física. 

Las fundas para cojines decorativos serán 
entregadas a través del servicio de delivery y 
en la dirección que indique el cliente. El 
modelo de negocio no contempla la venta 
directa en tienda física. 

Cobertura 
geogáfica 

El modelo de negocio se ha segmentado en 7 zonas geográficas de reparto. Lima 1, Lima 2, Lima 3, Lima 4, Lima 5, Lima 6 y Lima 7. Los mismos que se 
visitarán 1 día específico de la semana.  

Formas  
de pago Los pagos se realizarán a través de una pasarela de pagos en la misma Página Web de DecoPatch.  

Precio de  
venta S/ 100,00  S/ 120,00  S/ 140,00  S/ 35,00  S/ 28,00  

Elaboración propia, 2021. 
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6.4 Mapa de procesos y PERT 

Mapa de procesos 
El mapa de proceso es un diagrama donde se muestra cada uno de los procesos 

críticos que realiza la empresa. A través de dicho mapa se observa el conjunto de actividades 

que realiza DecoPatch para conseguir sus objetivos. En el mapa de procesos se identifican 

tres tipos, que son:  

• Procesos estratégicos, los cuales tienen en cuenta la planificación de las estrategias de 

precios y estrategias comerciales, así como la gestión y control de la calidad de DecoPatch. 

• Procesos operativos, donde se detallan los procesos de la gestión de plataforma de la 

tienda online, captación de clientes, así como la gestión de pago de los mismos. Además, se 

detallan los procesos de compra de materia prima, diseño, elaboración y empaque del del 

producto y la gestión de entrega. 

• Procesos de apoyo, tales como mantenimiento y programación de la tienda online, la 

gestión de recursos tecnológicos, administrativa, financiera y logística de la empresa.  

Figura 26 

Mapa de procesos - DecoPatch 

 

Nota:  Detalle de los procesos estratégicos, operativos y de apoyo de la empresa Decopatch, por elaboración 
propia, 2021.  
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Una vez identificado los procesos en Decopatch, la investigación detalla dos flujos de 

los procesos más importantes de la empresa: 

En primer lugar, se detalla a continuación el flujo de atención al cliente cuando 

ingresa a la tienda online, donde puede acceder al catálogo virtual, elegir el producto que 

desea, ingresar sus datos y realizar el pago correspondiente.  

Figura 27 

Flujograma de atención al cliente en tienda online 

 

Nota:  Flujograma de atención al cliente de la empresa Decopatch, por elaboración propia, 2021.  
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En segundo lugar, se detalla a continuación el flujo del proceso de diseño y 

producción en DecoPatch, que inicia con el ingreso de materia prima al almacén, para luego 

pasar por los procesos de corte, armado, revisión, empaque y almacenamiento del producto, 

listo para ser despachado al cliente.  

Figura 28 

Flujograma de diseño y producción DecoPatch 

 

Nota:  Flujograma de diseño y producción de Decopatch detallando el proceso elaboración de 

productos, por elaboración propia, 2021.  
Diagrama del método PERT en Decopatch 

A continuación, se detalla el diagrama de PERT, donde se encuentra planificado el 

paso a paso de los principales procesos que realiza DecoPatch. Para este caso, se observa el 

proceso mediante el cual se establece la empresa como tal, desde la búsqueda y registro de 

nombre hasta la primera venta de la misma. El PERT “se trata de una técnica que pretende 

optimizar el desarrollo y la ejecución de un proyecto mediante el análisis previo de todas y 

cada una de las múltiples actividades que lo integran y que están interrelacionadas 

temporalmente” (Fernández, 1995).  
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Tabla 18 

PERT de atención del cliente en tienda online 

Id Actividades Predecesora Tiempo días 

A Reserva de nombre -- 1 

B Elección régimen tributario -- 1 

C Acondiciomamineto de local -- 7 

D Acondiciomamineto de tienda web -- 25 

E Aporte capital social A 1 

F Elaboración minuta A 2 

G Designación administradores E, F 1 

H Registro SUNARP F 16 

I Solicitar RUC / Clave Sol H 1 

J Compra y legalización libros contables B 3 

K Incripción REMYPE G, I, J 2 

L Inscripción trabajadores en planilla J 2 

M Trámite licencias municipales C, K, L 14 

N Compra dominio hosting D 4 

O Desarrollo web y landing page D 10 

P Instalación plataforma pago N 4 

Q Instalación sistema facturación O 4 

R Conectar sistema con almacén M, P, Q 4 

S Campaña publicitaria RRSS R 15 

T Marcha blanca S 2 

 Total días 119 
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Nota: Medición del tiempo estimado desde el registro de nombre de la empresa hasta la primera venta, 

por elaboración propia, 2021. 

Al establecerse los tiempos de todas las actividades para la constitución e inicio de 

operaciones, es decir desde el registro de nombre de la empresa hasta la primera venta en 

marcha blanca, se observa que, en promedio, esto puede durar 60 días.  Y, para determinar la 

ruta crítica del mismo, el proyecto calcula la ruta con holgura de valor cero, es decir, aquellas 

actividades que, debido a su importancia y relevancia, no pueden tener retrasos ya que 

retrasarían el inicio de operaciones de Decopatch. En ese sentido, se identifica dicha ruta 

crítica la ruta de las operaciones que corresponden a las actividades en D, O, Q, R, S y T, 

concernientes al acondicionamiento de la tienda online. 

Figura 29 

PERT del proceso de constitución de DecoPatch 

 

Nota: Aplicación del método PERT desde la constitución de la empresa hasta la primera atención en 

DecoPatch, por elaboración propia, 2021.  
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6.5 Planeamiento de la producción 

Si bien las ventas representan la clave de éxito de toda empresa, estas dependen, en 

gran medida, de una buena planificación de lo que se produce. Con una gestión detallada de 

la calidad de los procesos, las compras de insumos y la relación estratégica con proveedores, 

se garantiza una producción óptima, capaz de cubrir las expectativas de los clientes y los 

requerimientos de la propia organización. 

6.5.1 Gestión de compras y stock 

Se requiere asegurar un flujo moderado de la materia prima (retazos de telas y 

accesorios). Moderado porque, en vista de la dimensión de la empresa, la idea es evitar un 

sobrestock, especialmente durante los dos primeros años de operaciones. Por esta razón, las 

compras de insumos en DecoPatch se efectuarán de acuerdo a las ventas que se vayan 

concretando en la tienda digital.  

Para ello, se tienen planificadas las siguientes actividades: 

• Aseguramiento de un inventario mínimo de 25% de existencias (productos 

terminados) por cada SKU según el nivel de ventas mensual estimado. Además, dicho 

porcentaje permitirá atender pedidos de gran volumen de último momento o enfrentar casos 

de escasez de materia prima.  

• Registro, consolidación y salida diaria de los pedidos hechos a través de la tienda 

digital.  

• Reposición semanal de los productos vendidos. Orden de reposición enviada por jefe 

logístico al área de Producción.  

• Pedido semanal de insumos principales (retazos, algodón, hilos, etc.) a proveedores, 

según solicitud y requerimientos de Producción, y validada por el administrador.  

• Entrega semanal de insumos por parte de proveedores. Coordinación de pago, previa 

validación de los insumos por parte de Producción y Administración. 
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• En caso de roturas o fallas en la materia prima, el personal de confección dará aviso a 

Administración para gestionar el respectivo reclamo ante el proveedor.  

• Actualización diaria del inventario de cada SKU y verificación física de los mismos 

en almacén.  

• Actualización diaria del kárdex de insumos generales en Excel (15% como 

stock mínimo) y verificación física de los mismos en almacén. 

Tabla 19 

Frecuencia de actividades de Gestión de compras y stock 

 
Elaboración propia, 2021.  

6.5.2 Gestión de calidad 

Para asegurar la calidad del producto y del servicio general brindado por DecoPatch, se 

establecerá un conjunto de medidas orientadas a enriquecer la experiencia de compra del 

cliente y maximizar su satisfacción con la marca. Dichas medidas se aplicarán antes, 

durante y luego de las ventas. 

Antes de la venta: 

• Analizar previamente los patrones de temporada y las últimas tendencias en 

patchwork junto al diseñador textil, de manera que los modelos puedan confeccionarse y 

testearse con anticipación a la estación por venir. 

•  Implementar el diseño responsivo de la página web, de modo que los contenidos e 

imágenes se adapten a las dimensiones del dispositivo desde donde el cliente ingresa. Así se 

asegura una mejor experiencia en navegabilidad, lectura y compra. 
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• Asegurar una estructura amigable de la página y URL claros y amigables en su 

interior, de forma que faciliten la navegación y compra de los productos. 

• Asegurar que las imágenes mostradas en la plataforma, así como en eventuales piezas 

promocionales sean fieles al producto final y que contengan la descripción y especificaciones 

al detalle. De esa manera, se evita un porcentaje de consultas o reclamos. 

• Difundir información clara sobre los procesos de la empresa, y capacitar a los 

colaboradores en ellos (confeccionistas, encargado de logística y marketing), con el objetivo 

de estructurar un discurso coherente y sostenido de cara al público externo. Esta capacitación 

incluye desde los principios y la filosofía de la empresa hasta los diseños y tendencias del 

patchwork al personal de producción, pasando por protocolos de prevención Covid, uso de 

extinguidores y normas básicas de seguridad. 

Durante la venta: 

• Luego de la compra efectuada en la página web, facilitar la comunicación con cada 

cliente, mediante speechs cálidos y personalizados. Debe tenerse en cuenta que la llamada de 

coordinación para la entrega del producto será el primer contacto “humano” de la empresa 

con el cliente. Por ello, esta debe ser ágil, puntual y amigable. 

• Aplicar protocolos de atención y entrega del producto para el personal de reparto. Así 

se protegen los valores de la marca. 

• Efectuar mediciones periódicas de entrega, con el propósito de ir identificando los 

puntos/zonas u horas de tráfico y diseñar rutas alternativas para mejorar los tiempos de 

reparto. 

• Realizar el mantenimiento periódico de la plataforma (cada dos meses), con el fin de 

reducir el riesgo de ataques, enlaces rotos o desactualizados y otros percances. 

Luego de la venta: 
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• Aplicar políticas de cancelación y devolución que sean flexibles para que el cliente se 

sienta escuchado y así evitar malas recomendaciones. 

• Asegurar el seguimiento de cada pedido, contactando al cliente para validar su 

conformidad con el producto recibido. 

• Responder en un plazo máximo de un día (24 horas) las consultas, sugerencias y 

reclamos hechos por los clientes en el canal de contacto de la plataforma, así como en las 

cuentas de las redes sociales. 

• Realizar encuestas de satisfacción trimestrales para medir el nivel de satisfacción de 

los clientes con la calidad, uso y durabilidad de los productos. 

6.5.3 Gestión de los proveedores 

La materia prima, así como los servicios centrados en la experiencia del usuario 

dentro de la plataforma, son elementos claves para el éxito de la empresa. Por tanto, para 

asegurar una excelente gestión, se tomarán las siguientes medidas: 

Proveedores de telas 

Durante el primer año de operaciones, buscaremos forjar relaciones comerciales con, 

al menos, cinco empresarios mayoristas del emporio comercial de Gamarra, que no solo 

puedan abastecer la empresa de los retazos de tela y el algodón, sino también contribuir con 

el establecimiento de una red de contactos estratégica, capaz de facilitarnos el acceso a 

nuevos clientes y, eventualmente, confeccionistas y distribuidores que potencien la 

exposición de los productos y la marca. Se proyecta que, a partir del segundo año de 

actividades, se pueda reducir la lista a tres proveedores de tela principales, que representen 

calidad, confianza y buenos precios. Se priorizará los siguientes aspectos: 

a) Experiencia y conocimiento del sector: un factor clave para evitar proveedores 

“improvisados” que conlleva demoras, fallas o, incluso, hurto de la mercadería. 
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b) Buenas prácticas y reconocimiento: uno de los pilares de DecoPatch es su aporte a 

la sostenibilidad y al bienestar de la sociedad en general. Por eso, se priorizará la 

búsqueda de mayoristas que, al igual que la empresa, sean formales, mantengan 

prácticas justas con sus trabajadores y, de ser posible, realicen donaciones o 

promuevan iniciativas de reciclaje al interior de Gamarra y La Victoria.  

Vale resaltar que un aspecto que se desea remarcar en la página web es el contar 

con información clara del perfil de los proveedores (como parte de una política de 

“puertas abiertas”), de allí que sea básico que estos estén alineados a la filosofía 

de DecoPatch. 

c) Precios accesibles: la idea es contar con proveedores que también puedan “creer” 

en el potencial de la empresa y que, en el primer año, brinden precios más 

accesibles que el promedio y condiciones de pago flexibles (cuando se compre 

grandes volúmenes), de modo que se consolide, a partir del segundo año de 

operaciones, una relación sólida a través de un número mayor de pedidos y 

descuentos por cantidad de compra. 

Se hará que el responsable de Logística establezca contacto con los potenciales 

proveedores para organizar una reunión con los socios de la empresa, de modo que se 

compartan y evalúen muestras de las telas y se discutan sus propuestas de trabajo, tiempos 

esperados y aspectos formales de la entrega y rangos de precios. Luego se seleccionarán a los 

proveedores más calificados; a partir de allí, el jefe logístico realizará pedidos de forma 

semanal con ellos mediante órdenes de compra aprobadas por Administración. 

Proveedor web 

Se contratará el servicio del desarrollo de la página web con Estudio Androide, 

especializado en animación y proyectos digitales. Para el diseño de la plataforma, se 

organizarán reuniones en las que se compartirán elementos gráficos y modelos de otras 
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páginas que puedan servir como referencia al estudio para construir el look and feel de la 

web. Se hará la construcción a partir de una plantilla Wordpress que será luego maquetada, 

probada y complementada con la pasarela de pago para tarjetas de crédito y de débito. 

A la vez, el estudio se encargará de gestionar el alquiler del hosting, la compra del 

dominio, así como el mantenimiento bimestral de la página, con el fin de garantizar y 

optimizar su buen funcionamiento y evitar ataques, usurpaciones y otras incidencias 

cibernéticas. 

6.6 Inversión de activos fijos vinculados al proceso productivo  

DecoPatch tiene como necesidad principal la realización de los cobertores y cojines 

que se ofrecerán como oferta de valor. Estos serán confeccionados in-house, por lo que será 

necesario la compra de dos máquinas rectas para las confeccionistas de planta que tendrá la 

empresa, así como una máquina remalladora y otra recubridora. De otro lado, se necesitará de 

equipamiento para el almacén y el resto del personal. 

Tabla 20 

Activos tangibles e intangibles 

Activo Tangible 

Descripción Cantidad Costo Unitario Costo Total 

Máquina Recta Juki 2 S/ 1.500  S/ 3.000  

Máquina Remalladora Brother 1 S/ 1.100  S/ 1.100  

Máquina Recubridora Juki 1 S/ 2.300  S/ 2.300  

Mesa  2 S/ 80  S/ 160  

Estantes 4 S/ 100  S/ 400  

Escritorio 4 S/ 300  S/ 1.200  

Laptop 4 S/ 1.300  S/ 5.200  

Silla Ergonómica 7 S/ 300  S/ 2.100  

Total AT S/ 15.460  

    
Activo Intangible 

Descripción Cantidad Costo Unitario Costo Total 
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Plataforma web 1 S/ 3.500  S/ 3.500  

Dominio web 1 S/ 180  S/ 180  

Total AI S/ 3.680  

Elaboración propia, 2021. 

6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 

En cuanto a los costos de operación y producción, se considerarán los directos e 

indirectos que afecten a los mismos. Estos incluyen aquellos que serán necesarios para toda la 

publicidad de las diversas plataformas, así como los gastos que involucre el fidelizar a 

nuestros clientes con algunos extras como detalles y; finalmente, el packaging, que es 

fundamental como parte de la oferta de valor, ya que no solo protegerá el producto sino 

también le dará un valor agregado por presentación. Todos estos, se han proyectado a cinco 

años según un aproximado respecto a cómo ha crecido el PBI en los últimos años. 

Tabla 21 

Costos de producción y operativos proyectados a 5 años 

Descripción Cantidad 
Costo 

Unitario Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

1era opción de 

búsqueda 
1 S/ 875,00  

S/ 875,00  901,25 928,2875 956,136125 984,8202088 

Packaging 6 S/ 2.000,00  12000 12360 12730,8 13112,724 13506,10572 

Fidelización 12 S/ 100,00  
1200 1236 1273,08 1311,2724 1350,610572 

Total S/ 2.975,00  S/ 14.075,00  14497,25 14932,1675 15380,13253 15841,5365 

Elaboración propia, 2021. 

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 

7.1 Objetivos organizacionales 

Año 1: Obtener una productividad de 120% mensualmente sobre los pedidos del mes 

durante el primer semestre otorgando bonos de productividad 

Año 2: Mantener una tasa de absentismo menor al 1% mensual 
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Año 3: Incrementar el nivel de pertenencia con la empresa del personal en un 30% 

durante el segundo semestre por medio de actividades de integración  

7.2 Naturaleza de la organización 

DecoPatch es una empresa constituida como Sociedad de Responsabilidad Limitada 

(S.R.L) inscrita en los Registros Público como persona jurídica por constitución de capitales 

de los integrantes de la sociedad empresarial. Se ha decidido constituir un directorio, el cual 

tendrá conexión directa y recibirá toda la información relacionada a la empresa de parte del 

administrador encargado de las funciones diarias del negocio. De igual manera, la empresa 

está dividida en tres áreas principales: Administración, logística y marketing. Estas dos 

últimas reportan al administrador y coordinan con él las acciones a tomar del día a día.  

Por el lado tributario, DecoPatch estará registrado en la Superintendencia Nacional de 

Administración Tributaria (SUNAT) como una Microempresa, debido a que no se superarán 

ventas mayores al equivalente a 150 UIT. Asimismo, se registrarán los libros contables de 

manera digital para la emisión electrónica de comprobante de pago; además, se manejará la 

planilla electrónica del personal. 

7.2.1 Organigrama 

El organigrama de DecoPatch está diseñado de manera vertical, sin embargo, las 

subáreas tendrán cierta autonomía dentro de sus competencias para toma de decisiones 

rápidas que sean necesarias para brindar una mejor atención al cliente dentro de las políticas 

de la empresa y sin afectar la imagen del negocio. Debido a los rangos actuales que ocupan 

los socios fundadores, solamente uno de ellos formará parte del organigrama de DecoPatch, 

este puesto es el del administrador por la experiencia laboral y profesional del socio elegido. 



113 
 

 
 

Figura 30 

Organigrama vertical de DecoPatch 

 
Nota: En el gráfico se muestra la distribución del personal por jerarquía, por elaboración propia, 2021. 

 

7.2.2 Diseño de puestos y funciones 

Con el objetivo de organizar al personal y establecer las responsabilidades de cada 

puesto, se ha diseñado el perfil y funciones de cada puesto. 

Tabla 22 

Perfil de puesto - Administrador 

Puesto Administrador 

Área Gerencia 

Reporta a Directorio 



114 
 

 
 

Supervisa a Confeccionistas, encargado de logística y Analista de marketing 

Objetivo del puesto Planear, organizar y dirigir a la empresa para el logro de objetivos 
establecidos por el consejo de socios. 

Funciones Planificar y coordinar procedimientos y sistemas administrativos, buscando 
siempre la optimización de los procesos 

 Contratar y formar personal, así como asignar responsabilidades y espacio en 
la oficina. 

 Asegurar un flujo de información fluido y adecuado dentro de la empresa 
para facilitar otras operaciones empresariales 

 Asegurar que las operaciones cumplan las políticas y las normativas 

 Elaborar quincenalmente las planillas del personal administrativo y operativo 

Análisis de los conceptos a considerar dentro de las remuneraciones de los 
colaboradores. 

Subir y dar de baja el T-registro del personal, así como declarar la 
información mensual de la planilla al PDT-PLAME. 

Supervisar la calidad de producción y el cumplimiento de los requerimientos 

Estudios Profesional universitario de Administración de empresa con 

curso de gestión y elaboración de planillas y/o legislación laboral y planillas, 
T-registro y PLAME. 

Experiencia 3 años de experiencia realizando funciones similares. De preferencia, en el 
sector textil. 

Conocimientos -          Microsoft office a nivel avanzado (Word, Excel y Powerpoint) 

-          Gestión de personal de producción 

Competencias requeridas -          Capacidad de trabajo en equipo 

-          Facilidad de palabra 

-          Habilidad de negociación 
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Tabla 23 

Perfil de puesto – Encargado de logística 

Puesto Encargado de logística 

Área Logística 

Reporta a Administrador 

Objetivo del puesto Gestionar el ingreso de insumos al almacén y gestionar todo el ciclo del 
pedido y su distribución 

Funciones Controlar el inventario (responsable de entrada y salida de insumos del 
depósito) 

Supervisar la calidad y cantidad de los productos en el almacén evitando 
daños y pérdidas. 

Responsable de stock 

Responsable de empaque y armado de pedidos 

Agendar y coordinar con el transportista la entrega de los pedidos según el 
mapa de distribución asignado. 

Hacer seguimiento en tiempos y calidad del proceso de entrega de productos.  

Estudios Carrera técnica de administración o gestión logística. 

Experiencia 1 año de experiencia en empresas de e-commerce realizando funciones de 
logística o como operario de almacén (manejo de centros de distribución, 
rotación, inventarios y transporte). 

Conocimientos -          Office a nivel intermedio (Word, Excel, outlook) 

-          Gestión de envíos 

-          Elaboración de reportes 

-          Planificación de rutas en Lima Metropolitana 



116 
 

 
 

Competencias requeridas -          Capacidad de trabajo en equipo 

-          Tolerancia a la presión 

-          Planificación 

-          Enfoque al servicio 

 
Elaboración propia, 2021. 
Tabla 24 

Perfil del puesto – Analista de Marketing 

Puesto Analista de marketing 

Área Marketing 

Reporta a Administrador 

Supervisa Asistente de marketing digital 

Objetivo del puesto Generar y desarrollar estrategias que posicionen y mantengan la presencia de la 
empresa 

Funciones Evaluación y desarrollo de la estrategia de marketing y el plan de marketing  

Investigación de la demanda de los productos y servicios de la empresa.  

Investigación de la competencia.  

Desarrollo de promociones con gestores publicitarios. 

 Creación de conciencia de marca y posicionamiento  

Supervisión de la estrategia de marketing en redes sociales y marketing de 
contenidos. 

Estudios Técnico en Administración de empresas con diplomados de marketing, técnico 
en marketing o técnico de ciencias de la comunicación  

Experiencia 02 años de experiencia en e-commerce y creación de estrategias de 
posicionamiento de marca en el mundo digital. 
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Conocimientos Excel intermedio 

Paquete de adobe (básico – no excluyente) 

Marketing Digital, publicidad, social media, posicionamiento de marca. 

Inglés intermedio 

Competencias 
requeridas 

Comunicación efectiva 

Relaciones públicas 

Pensamiento estratégico 

Calidad en el servicio 

Innovación / creatividad 

 
 

Tabla 25 

Perfil del puesto – Asistente de Marketing digital 

Puesto Asistente de marketing digital 

Área Marketing 

Reporta a Analista de marketing 

Supervisa --------------- 

Objetivo del puesto Implementar acciones en los canales digitales de la empresa para alcanzar los 
objetivos del área de marketing. 

Funciones Responsabilidad y Gestión de las ventas directas que se realicen a través del 
portal e-commerce 

Toma de fotos de productos 

Cargar productos en la tienda virtual y redes sociales de la empresa 

Efectuar la publicación en redes sociales de contenido para comunicar la marca 
y/o propuestas de ventas 

Diseñar piezas gráficas para canales digitales e impresos (afiches, brochure, 
catálogos, etc) 
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Estudios Técnico de marketing digital, comunicación audiovisual y/o diseño gráfico con 
diplomados de marketing digital o social media. 

Experiencia Experiencia de 6 meses en empresas de e-commerce como Community 
Manager, encargado de redes sociales o diseñador gráfico. 

Conocimientos SEO y SEM 

Facebook ads 

Google ads 

Paquete adobe intermedio 

Creación de contenido 

e-mailing 

HTML y creación de páginas web 

Competencias 
requeridas 

Excelente ortografía y redacción 

Creativo 

Adaptación al cambio 

Proactivo 

Responsable 

 

Tabla 26 

Perfil del puesto - Confeccionista 

Puesto Confeccionista 

Área Producción 

Reporta a Administrador 

Supervisa a ------------------ 

Objetivo del puesto Elaborar los productos que serán comercializados por la empresa. 
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Funciones Cortar y trazar piezas de tela cumpliendo especificaciones técnicas 

 Confeccionar prendas textiles con el material que se le proporciona según 
patrones. 

 Costura y remallado de prendas 

 Limpieza y planchado de las prendas elaboradas 

 Mantener el área de trabajo ordenada y limpia 

Estudios Educación básica 

Certificado de estudios de corte y confección. 

Experiencia Mínima de 3 años elaborando prendas de vestir y/o 2 años como operaria de 
producción textil. 

Conocimientos Confección en tela 

Tipos de tela 

Tipos de costura (Costura plana, invisible, zing zang y cover) 

Patronaje 

Costura y bordado a mano y/o máquina 

Manejo de máquina remalladora 

Competencias 
requeridas 

Honrada 

Responsable 

Ordenada 

Proactiva 

Resistencia física 

Buena visión 

 
Tabla 27 

Perfil del puesto – Asesor contable 

Puesto Asesor contable 
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Objetivo del puesto Ejecutar los asientos contables revisando, clasificando y registrando los 
documentos a fin de mantener actualizados los movimientos contables que se 
realizan dentro de la institución y los archivos de cada área. 

Funciones  • Registro de compras y ventas 

• Declaración de impuestos mensuales 

• Declaración de Planilla Electrónica PLAME 

• Presentaciones de Libros Electrónicos (PLE) 

• Provisiones de Planilla 

Estudios Profesional técnico titulado en contabilidad 

Experiencia Mínima de 3 años en empresas del rubro comercial 

Conocimientos Normas y principios contables, conciliación bancaria 

Competencias requeridas Responsable 

Compromiso 

Integridad 

 
Tabla 28 

Perfil de puesto – Chófer Repartidor 

Puesto Chofer Repartidor 

Objetivo del puesto Repartir los productos a nivel local 
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Funciones Verificar las mercaderías que carga a su unidad móvil 

Distribuir la mercadería según indicación dada por el encargado de logística 

Hacer firmar los documentos a los clientes o a las agencias como evidencia de 
entrega 

Velar por la seguridad de las mercaderías en su traslado 

Llenar su hoja de ruta 

Estudios Secundaria completa 

Experiencia Mínimo 01 año en reparto de mercadería y atención al cliente 

Conocimientos Brevete A-1 

Rutas de Lima Metropolitana 

Competencias requeridas Responsable 

Honesto 

Proactivo 

7.3 Políticas organizacionales 

DecoPatch es una empresa con una visión de producción y consumo sostenible. Sin 

embargo, no se limita únicamente a ser sostenible para el medio ambiente, ya que busca 

contribuir a la sociedad brindando oportunidad laboral en puestos administrativos a 

estudiantes jóvenes que buscan obtener experiencia en el mercado laboral dentro del marco 

de la ley. Asimismo, para los puestos de confeccionistas, se reclutará a señoras a partir de 50 

años, considerando personal de segmento E y D, con experiencia en confección de prendas, 

pero que, debido a su edad, se les dificulta conseguir trabajo en una empresa textil, en donde 

los operarios de producción laboran en promedio más de 8 horas (incluyendo horas extras). 

Las empresas que contrata personal operativo prefieren optar por personal más joven y no 
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aprovechan la experiencia de estas personas mayores porque anteponen la juventud que la 

experiencia.  

DecoPatch y su política organizacional estará contribuyendo a una sociedad más 

sostenible permitiendo a una persona mayor reinsertarse en el mercado laboral con 

condiciones justas. Por ello, con el objetivo de reclutar a este personal operativo, entablará 

contacto con centros comunales y del adulto mayor de Municipalidades, que brindan talleres 

técnicos-productivos, tales como la de Lima Metropolitana, Los Olivos, Carabayllo, Comas 

entre otras instituciones pertenecientes al sector público. 

Finalmente, en el largo plazo, se estará contemplando integrar en el área de 

producción personas con habilidades diferentes; esto se logrará por medio de convenios con 

CONADIS para obtener personal idóneo para nuestras labores. De este modo, ampliamos 

nuestro apoyo a la inserción laboral de personas con menos posibilidades. 

7.4 Gestión humana 

7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción  

Reclutamiento:  
 

Para realizar el reclutamiento del personal administrativo y operativo, se utilizará la 

plataforma Indeed, la cual permite realizar publicaciones de manera gratuita y tiene alcance a 

diversos profesionales. Asimismo, se utilizará LinkedIn como plataforma adicional 

exclusivamente para el reclutamiento de personal administrativo debido a las características 

de esos puestos. Sin embargo, en relación al reclutamiento de personal operativo 

(confeccionistas), se realizará conversaciones con municipalidades que dictan cursos y 

talleres de corte y confección o cursos de confección textil, a fin de obtener recomendaciones 

o base de datos de las personas egresadas de sus programas formativos técnicos-productivos. 

Asimismo, de la relación con los proveedores en Gamarra, también podrían surgir 

recomendaciones puntuales. 
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Selección: 
 

Durante el proceso de selección, se contempla contratar los servicios de un psicólogo 

organizacional que se encargará de filtrar los curriculum vitaes, coordinar la siguiente etapa 

del proceso de selección con los postulantes más idóneos para el perfil de cada puesto. 

Como parte de la selección, se ha establecido realizar un estudio de personalidad. Por 

tanto, se tomarán pruebas proyectivas para cada puesto según su naturaleza (administrativo u 

operativo) para determinar que las personalidades de los postulantes se acomodan a las 

competencias personales del puesto, así como también a los pilares de la organización. El 

instrumento a implementar para esta etapa de la selección es el test de Machover (Test de la 

figura humana), adicionalmente se realizará una entrevista con aquellos que salgan aptos en 

el Machover. En esta entrevista, se explicarán las funciones del puesto y los beneficios que 

ofrece la empresa al ser parte del régimen de contratación Remype. 

Por otro lado, para la selección de las confeccionistas, se tomarán también pruebas de 

conocimiento de costura, confección y patronaje.  

 
Prueba técnica de conocimientos:  
 

• Se le entregará un patrón y todos los insumos necesarios para que realice emplee la 

máquina de coser y realice el armado general para una costura recta, simple y remalladora; 

también corte de telas con la máquina. Además de observar su dominio de las funciones 

básicas y cómo resuelve las dificultades en el proceso de recreación del modelo establecido. 

Esta prueba será supervisada por una integrante de la sociedad empresarial, quien 

verificará la calidad de los productos obtenidos tras dar por finalizado el proceso. Finalmente, 

los postulantes que hayan pasado la prueba técnica satisfactoriamente serán elegidos para 

ocupar las vacantes disponibles.  A diferencia de los puestos operativos, los postulantes para 
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las vacantes administrativas pasarán por pruebas psicométricas, que determinarán sus 

competencias más resaltantes, las cuales son requeridas por el puesto a ocupar. 

Contratación: 
 

Inicialmente, el tipo de contrato ofrecido será a tiempo parcial (part-time) para todos 

los puestos administrativos, exceptuando el administrador; a plazo fijo bajo la modalidad por 

necesidad del mercado. Por pertenecer al régimen laboral Remype, los colaboradores sólo se 

hacen acreedores al beneficio de 7 días de vacaciones para los part-time y 15 días para los 

puestos a tiempo completo; los aportes para su Sistema Integral de Salud (SIS).  

Cada trabajador deberá presentar copia de DNI y recibo de luz, agua o teléfono, en el 

que se indique su residencia. De igual forma, todo personal con hijos o derechohabientes, 

deberá presentar copias y originales del DNI de los integrantes de su familia para el 

respectivo registro en el sistema del Seguro Integral de Salud, a fin de poder atenderse en 

estos centros de salud. 

Inducción 
 

Todo el personal ingresante a DecoPatch pasará un proceso de inducción general en el 

que se les brindará información relacionada a la empresa tales como:  

a) Misión y visión 

b) Objetivo y estructura organizacional 

c) Tipo de contratación, obligaciones de ley bajo el régimen laboral, horario de 

trabajo y beneficios laborales 

d) Normas de seguridad y salud ocupacional enfocado principalmente en los 

protocolos de bioseguridad entorno al Covid-19. 
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El facilitador de la inducción será el administrador, debido a ello se especificará un 

día de la semana para impartir la inducción general.  

Por la estructura organizacional de DecoPatch, se contempla establecer inducciones 

específicas al incrementar la planilla y el número de puestos con personas a su cargo. En la 

actualidad, solamente el área de marketing cuenta con dos puestos siendo el encargado del 

área el analista de marketing. En este caso, se realiza una inducción específica sobre los 

objetivos y funciones del área relacionadas al ámbito digital al ser una empresa de e-

commerce. 

7.4.2 Capacitación, motivación y evaluación de desempeño 

Capacitación 

Seguridad y salud en el trabajo: Capacitación en el uso de extintores y prevención de 

incendios 

Por el rubro del negocio (empresa textil) y al contar con un taller dentro de las 

instalaciones de las oficinas, los trabajadores recibirán una capacitación obligatoria en el 

manejo de extintores y prevención de incendios y evacuación de recintos. Asimismo, una 

instrucción para evitar accidentes en el centro laboral y una adecuada gestión de riesgos. Esta 

capacitación se dicta de manera anual en coordinación con la empresa proveedora de 

extintores. Durante el primer año, esta capacitación anual tendrá costo 0 por la adquisición de 

los extintores requeridos para el local, los siguientes años se obtendrá un precio asequible con 

la empresa que nos suministra los extintores. 

Relación con los clientes: Atención al cliente y manejo de quejas y/o reclamos 

Las áreas que tendrán contacto directo con los clientes serán la de marketing y 

administración. Por ello, el administrador, el analista de marketing y el asistente de marketing 

digital tendrán capacitaciones en trato al cliente y el manejo de las quejas y/o reclamos. 
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Evaluación de desempeño: 

El desempeño de los ingresantes a la empresa será evaluado por medio de 

herramientas de prueba de conocimiento post inducción general y específica. Esta evaluación 

será calificada de 0 a 20 con una nota aprobatoria mínima de 14.00. Según la calificación 

obtenida, se continuará con el período de prueba, el cual tendrá un período de 3 meses según 

ley. 

Considerando la conformación de nuestra planilla durante los dos primeros años de la 

empresa, una evaluación de desempeño 360° no ha sido considerada como relevante. Sin 

embargo, al ir incrementando los ingresos, la planilla se ampliará para el tercer año de 

producción, este aumento del número de personal permite aplicar diversos instrumentos para 

una adecuada evaluación del desempeño, la cual se realizará de manera semestral para 

supervisar el cumplimiento de las metas.  

7.4.3 Sistema de remuneración 

DecoPatch es una empresa de producción y comercializadora inscrito en el registro de 

la Micro y Pequeña empresa (REMYPE), que le permite acogerse al régimen laboral especial 

de la MYPE. En conformidad con las características específicas de una micro o pequeña 

empresa, DecoPatch coge la denominación de Micro empresa por tener ventas anuales 

menores a 150 UIT según la categoría , además, por medio de la modificatoria de la ley 

N°30056, que modifica diversas leyes para facilitar la inversión, impulsar el desarrollo 

productivo y el crecimiento empresarial, ya no existe un límite de trabajadores y se puede 

permanecer en este régimen laboral por más que se supere el límite de 150 UIT por más de 

dos años consecutivos. Por tanto, según la ley REMYPE, los beneficios que otorga una 

microempresa para la remuneración del personal son menores en comparación del régimen 

general e inclusive en el de una pequeña empresa, tal como se puede visualizar en la figura 28 

(MTPE, 2019). 
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Tabla 29 

Diferencias entre la ley REMYPE y su modificatoria ley N°30056 

Nota: La ley N°30056 modificó el límite de trabajadores de la ley MYPE. Tomado de Promulgan Ley 
N°30056 que modifica la actual ley MYPE y otras normas para las micro y pequeñas empresas, Edwin 
Escalante, 2016, Mi empresa propia. https://www.mep.pe/promulgan-ley-no-30056-que-modifica-la-
actual-ley-mype-y-otras-normas-para-las-micro-y-pequenas-empresas/  
 
Figura 31 

Beneficios de la Micro y pequeña empresa 

Tomado de Mypes: ventajas del nuevo régimen especial tributario y laboral, por Sara Campos, Karla 
Canóva, Norma Baldeón & Carlos Padilla, 2019, Gaceta Jurídica. 
https://issuu.com/michaelriveraseminario/docs/_publicaciones_guias_18092015_guia-operativa-4-myp 

DecoPatch tendrá en su nómina 6 trabajadores, quienes laborarán de lunes a viernes. 

La planilla está conformada de la siguiente manera:  

a) 01 un administrador 

b) 01 encargado de logística 

c) 01 analista de marketing  

d) 01 un asistente de marketing digital  

e) 02 confeccionistas 

Por otro lado, en relación a los sueldos, se detalla de la siguiente forma: 

https://issuu.com/michaelriveraseminario/docs/_publicaciones_guias_18092015_guia-operativa-4-myp
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• El personal que laborará en part-time tendrá una remuneración de S/800.00 soles, 

exceptuando al Analista de Marketing, cuyo básico asciende a S/1,000.00 soles, mientras el 

administrador percibirá S/3,000.00 soles 

• Las confeccionistas percibirán la remuneración mínima vital en jornal a tiempo 

completo, que equivale a S/930.00 soles sin incluir descuentos de ley.  

• La modalidad de pago, se realizará a través de una cuenta de pago de haberes para 

todo el personal de la nómina. 

En relación a los horarios laborales, todos los trabajadores en planilla laborarán como 

se pasa a detallar a continuación. 

• El personal a tiempo parcial y el tiempo completo laborará de lunes a viernes de 9:00 

am a 13 pm y de 9:00 am a 18:00 pm respectivamente; dentro de este horario está 

contemplado el derecho a una hora de refrigerio y los días sábados de 9:00 am a 13 pm. 

• El horario del trabajador de medio tiempo se mantiene igual los días sábados, 

por el contrario, todo trabajador a tiempo completo. Por consiguiente, las actividades 

adicionales a realizarse durante los días domingo, en caso sean necesarias, serán asumidas 

por los integrantes de la sociedad. 
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Tabla 30 

Planilla mensual de sueldos del personal correspondiente al 1° año 

AÑO 1 

CARGO

S 

N° de 

trabajad

ores 

RMV  

Mensual 

SIS 

(S/1

5) 

Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre 
Dicie

mbre 

Administr

ador 
1 

S/.930.

00 

S/.15

.00 
S/.945.00 S/.945.00 

S/.945.0

0 
S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 

S/.945.0

0 

S/.945.0

0 
S/.945.00 S/.945.00 

Analista 

de 

marketing 

1 
S/.1,00

0.00 

S/.15

.00 

S/.1,015.0

0 

S/.1,015.

00 

S/.1,015

.00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.0

0 

S/.1,015.0

0 

S/.1,015

.00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.

00 

S/.1,015.0

0 

Asistente 

de 

marketing 

digital 

1 
S/.800.

00 

S/.15

.00 
S/.815.00 S/.815.00 

S/.815.0

0 
S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 

S/.815.0

0 

S/.815.0

0 
S/.815.00 S/.815.00 

Encargad

o de 

logística 

1 
S/.800.

00 

S/.15

.00 
S/.815.00 S/.815.00 

S/.815.0

0 
S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 S/.815.00 

S/.815.0

0 

S/.815.0

0 
S/.815.00 S/.815.00 

Confeccio

nista 
2 

S/.930.

00 

S/.15

.00 
S/.945.00 S/.945.00 

S/.945.0

0 
S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 S/.945.00 

S/.945.0

0 

S/.945.0

0 
S/.945.00 S/.945.00 

TOTAL MENSUAL 
S/.4,535.

00 
S/.4,535.00 S/.4,535.00 

S/.4,535.

00 

S/.4,535.

00 

S/.4,535.

00 

S/.4,535

.00 

S/.4,535.

00 

S/.4,535.0

0 

S/.4,535

.00 

S/.4,535

.00 
S/.4,535.00 

Nota: Se detalla la planilla mensual de sueldos del personal (Sueldo base + aportaciones del empleador) correspondientes al 1° año. 
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Finalmente, según la proyección de las ventas, a finales del segundo año podremos 

analizar la posibilidad de otorgar más beneficios a nuestra planilla. Estas son opciones que 

permiten incrementar el atractivo de DecoPatch entre los postulantes y su personal actual, así 

podrá retener al mejor talento humano. 

7.5 Estructura de gastos de RRHH 

Con el fin de elaborar la estructura de gastos del área de Recursos Humanos, se 

contempla las necesidades de la empresa en relación a su planilla y procesos de producción. 

Considerando que DecoPatch es una empresa cuya principal labor es producción textil y su 

principal medio de venta es el canal digital, se ha analizado la proyección de ventas y se ha 

definido que a partir del tercer año se realice un incremento en el personal de producción 

como se visualiza en la tabla 31. 

Tabla 31 

Cantidad de personal requerido anualmente según cada puesto 

  Cantidad personal 
Puesto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Administrador  1 1 1 1 1 
Encargado de logística  1 1 1 1 1 
Analista de Marketing 1 1 1 1 1 
Asistente de marketing digital 1 1 1 1 1 
Confeccionistas 2 2 3 3 3 
Total 6 6 7 7 7 

Nota: Cantidad de personal requerido anualmente según cada puesto en base a proyección de ventas y 

necesidad de la empresa, elaboración propia, 2021. 

Por otro lado, tal como se ha detallado en la sección de Sistema de remuneraciones, 

inicialmente cuatro de los seis trabajadores requeridos serán contratados en modalidad part-

time bajo el régimen especial laboral. Acorde a esto, el costo de cada colaborador en planilla 

debe contemplar los beneficios que ofrece el mencionado Régimen, el cual es únicamente el 

de vacaciones por 15 días. Sin embargo, el personal logístico y de marketing a partir del 
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tercer año serán contratados a tiempo completo por ser puestos esenciales para el 

fortalecimiento de este modelo de negocio propuesto (31). Según estos cambios, se calculará 

el costo de la planilla a partir del año 1 de la empresa, así como se muestra en la tabla 36. 

Tabla 32 

Costo mensual en planilla del Administrador correspondiente al 1° año 

Sueldo mensual S/.3,000.00     
Asignación familiar S/.0.00     
Total S/.3,000.00     
        
11 1/2 remuneraciones  S/.34,500.00   100.00% 
        
Vacaciones S/.1,500.00   4.3%  
CTS S/.0.00   0.00% 
SIS S/.180.00   0.52% 
        
Total S/.36,180.00   4.87% 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 33 

Costo mensual en planilla del Analista de marketing correspondiente al 1° año 

Sueldo mensual S/.1,000.00     
Asignación familiar S/.0.00     
Total S/.1,000.00     
        
11 1/2 remuneraciones  S/.11,500.00   100.00% 
        
Vacaciones S/.500.00   4.35% 
CTS S/.0.00   0.00% 
SIS S/.180.00   1.57% 
        
Total S/.12,180.00   5.91% 

Elaboración propia, 2021. 
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Tabla 34 

Costo mensual en planilla del asistente de marketing digital y logística 

correspondiente al 1° año 

Sueldo mensual S/.800.00     
Asignación familiar S/.0.00     
Total S/.800.00     
        
11 1/2 remuneraciones  S/.9,200.00   100.00% 
        
Vacaciones S/.400.00   4.35% 
CTS S/.0.00   0.00% 
SIS S/.180.00   1.96% 
        
Total S/.9,780.00   6.30% 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 35 

Costo mensual en planilla de las confeccionistas correspondiente al 1° año 

Sueldo mensual S/.930.00     
Asignación familiar S/.0.00     
Total S/.930.00     

        
11 1/2 remuneraciones  S/.10,695.00   100.00% 

        
Vacaciones S/.465.00   4.35% 
CTS S/.0.00   0.00% 
SIS S/.180.00   1.68% 

        
Total S/.11,340.00   6.03% 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 36 

Remuneración anual de personal total desde el año 1 al año 3 

PUESTO  Año 1 Año 2 Año 3 

Administrador  S/.    42,443.85 S/.    42,443.85 S/.    42,443.85 

Analista de Marketing  S/.    14,267.95 S/.    14,267.95 S/.    28,355.90 

Asistente de marketing digital  S/.    11,450.40 S/.    11,450.40 S/.    14,267.95 

Encargado de logística  S/.    14,267.95 S/.    14,267.95 S/.    21,311.93 
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Confeccionista  
S/.    26,563.68 

 
S/.    26,563.68 S/.    39,845.52 

TOTAL  S/.  108,993.83 S/.  108,993.83 S/.  146,225.150 

Nota: A partir del 3° año, se aprecia el incremento en las remuneraciones totales. Esto se debe al 

aumento de 1 confeccionista en el área productivo y al cambio a jornada completa de personal 

administrativo. 

Finalmente, dentro de la estructura de costos del área de Recursos Humanos, además 

de las planillas, el costo a considerarse se extiende desde el proceso de reclutamiento y 

selección hasta los gastos operativos y administrativos corrientes (útiles de escritorio, EPPs, 

uniformes, etc) tal como se detallada en la tabla 37. 
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Tabla 37 

Estructura de gastos de gestión humana de DecoPatch Año 1° 

ESTRUCTURA DE GASTO AÑO 1S RECURSOS HUMANOS 

CONCEPTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 
ANUAL 

Costo de la 
nómina  

             

Confeccionistas 
(02) 

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
1.967,56  

S/. 
23.610,72  

Administrador 
(01) 

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
3.536,99  

S/. 
42.443,88  

Encargado de 
logística (01) 

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  

S/. 
954,20  S/. 954,20  S/. 

954,20  S/. 954,20  S/. 954,20  S/. 
11.450,40  

Analista de 
marketing (01) 

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
14.268,00  

Asistente de 
Marketing digital 
(01) 

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
1.189,00  

S/. 
14.268,00  

Total 
remuneración + 
aportaciones 

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
8.836,75  

S/. 
106.041,00  

             S/. -  
Reclutamiento & 
selección 

            S/. -  

Fuentes de 
candidatos 
(Personal 
tercerizado, 
convenios, etc) 

S/. 
1.500,00  

           S/. 
1.500,00  

Costos de 
pruebas 

S/. 
200,00  

           S/. 200,00  
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(destreza y 
personalidad) 
Total 
Reclutamiento & 
selección 

S/. 
1.700,00  

           S/. 
1.700,00  

             S/. -  
Compensaciones 
extraordinarias 

            S/. -  

Bonificación por 
productividad 

     S/. 
600,00  

     S/. 600,00  S/. 
1.200,00  

Total 
compensaciones 

     S/. 
600,00  

     S/. 600,00  S/. 
1.200,00  

             S/. -  
Capacitaciones             S/. -  
Salario de 
capacitadores  S/. -       S/. 

150,00  
   S/. 500,00   S/. 650,00  

Material de 
capacitación 

      S/. 
50,00  

   S/. -   S/. 50,00  

Total 
Capacitaciones 

      S/. 
200,00  

   S/. 500,00   S/. 700,00  

             S/. -  
Bienestar social 
& clima laboral 

            S/. -  

Celebración día 
del Trabajo 
(Entrega de 
presente) 

    S/. 
210,00  

       S/. 210,00  

Entrega de 
presente (Día de 
la madre) 

    S/. 
200,00  

       S/. 200,00  

Celebración por 
fin de año 
(Presente + 
brindis) 

           S/. 400,00  S/. 400,00  
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Total Bienestar 
social & clima 
laboral 

    S/. 
410,00  

      S/. 400,00  S/. 810,00  

             S/. -  
Gastos 
operativos y de 
administración y 
ventas 

            S/. -  

EPPs S/. 
370,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  

S/. 
270,00  S/. 270,00  S/. 

270,00  S/. 270,00  S/. 370,00  S/. 
3.440,00  

Uniformes S/. 
400,00  

     S/. 
400,00  

    S/. 400,00  S/. 
1.200,00  

Otros gastos del 
personal 

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  

S/. 
250,00  S/. 250,00  S/. 

250,00  S/. 250,00  S/. 250,00  S/. 
3.000,00  

Total gastos OP. 
& ADM 

S/. 
1.020,00  

S/. 
520,00  

S/. 
520,00  

S/. 
520,00  

S/. 
520,00  

S/. 
520,00  

S/. 
920,00  

S/. 
520,00  S/. 520,00  S/. 

520,00  S/. 520,00  S/. 
1.020,00  

S/. 
7.640,00  

TOTAL 
PRESUPUESTO 
RRHH 

S/. 
11.556,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.766,75  

S/. 
9.956,75  

S/. 
9.956,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.356,75  

S/. 
9.856,75  

S/. 
10.856,75  

S/. 
118.091,00  

Nota: En la tabla se detalla cada uno de los gastos mensuales relacionados al capital humano de la empresa DecoPatch durante su primer año de operaciones. 

Elaboración propia, 2021. 
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8. PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 

8.1 Supuestos generales 

• Todos los cálculos del análisis financiero están expresados en moneda nacional 

(soles). 

• El análisis financiero se realiza asumiendo que el negocio de DecoPatch será 

perdurable en el tiempo. El primer año ha sido analizado de manera mensual, del año 2 al año 

5 es anual. 

• Todas las ventas de DecoPatch se realizarán al contado. 

• Todo lo que se produzca se venderá en el mismo período de producción. 

• Todos los activos fijos serán adquiridos en el mes cero. 

• El capital de trabajo inicial es el 30% del primer año de las ventas proyectadas. 

• El aporte de los socios accionistas es en partes iguales. Cada accionista aportará S/ 

8,847.00 Soles. 

• Para el financiamiento se recurrirá a la búsqueda de un inversionista Ángel. 

• El pago del financiamiento otorgado por el inversionista se realizará en 10 cuotas 

semestrales. El primer pago de dicho financiamiento se realizará en el sexto mes del año 1. 

Para ello, se utilizará una TEA del 10%. La TEA que se ofrece es el doble de lo que ofrecen 

las entidades financieras en Perú, tales como Financiera Raíz, quien ofrece la mejor TEA del 

mercado (5%). 

• La estructura de gastos de Recursos Humanos contempla a 6 trabajadores durante el 

año 1 y año 2. En el área de producción habrá 2 confeccionistas y en el área de 

Administración y Ventas, 4 empleados. En el Año 3, se contratará a un confeccionista 

adicional. 

• La estructura de gastos de Recursos Humanos contempla a 6 trabajadores durante el 

año 1 y año 2. En el área de producción habrá 2 confeccionistas y en el área de 
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Administración y Ventas, 4 empleados. En el Año 3, se contratará a un confeccionista 

adicional. 

• El impuesto a la renta es 29.50%. 

• El primer año los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los 

ingresos netos, en el año 2 se regulariza el pago del año 1. 

• El impuesto a la renta de los años 2, 3, 4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus 

respectivos años; el año 2 incluye la regularización del año 1. 

8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización 

La empresa DecoPatch, para su correcto desarrollo, contemplará los siguientes activos 

tangibles e intagibles, donde los primeros están relacionados enteramente a la producción y el 

trabajo administrativo y los segundos, son por las necesidades a nivel digital. 

En la tabla 38 y 39 se aprecia la inversión requerida para la adquisición de activos tangibles e 

intangibles. Asimismo, la vida útil y la tasa de depreciación de cada bien según lo indica la 

Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT).



139 
 

 
 

Tabla 38 

Activos Tangibles - DecoPatch 

Descripción 
Precio Unitario        

(sin IGV) 
Cantidad 

Subtotal 
(sin IGV) 

Afecto 
a  IGV 

IGV         
Soles 

Total   
pagado 

Depreciación 
Anual (%) 

Vida Útil Años 
Depreciación 

Anual (S/) 
Dep. Mensual 

(S/.) 

Máquina Recta 
Juki 

1,271 2 2,542 SI 458 3,000 10% 10 254 21 

Máquina 
Remalladora 
Brother 

932 1 932 SI 168 1,100 10% 10 93 8 

Máquina 
Recubridora Juki 

1,949 1 1,949 SI 351 2,300 10% 10 195 16 

Mesa  68 2 136 SI 24 160     

Estantes 85 4 339 SI 61 400 10% 10 34 3 

Escritorio 254 4 1,017 SI 183 1,200 10% 10 102 8 

Laptop 1,102 4 4,407 SI 793 5,200 25% 4 1,102 92 

Silla 
Ergonómica 

254 7 1,780 SI 320 2,100 10% 10 178 15 

Total Tangibles   13,102  2,358 15,460   1,957 163 

Elaboración propia, 2021. 
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Tabla 39 

Activos Intangibles - DecoPatch 

Descripción 

Precio 

Unitario        

(sin IGV) 

Cant. 
Subtotal 

(sin IGV) 

Afecto a  

IGV 

IGV         

Soles 

Total   

pagado 

Amortización  

Anual (%) 

Vida 

Útil 

Años 

Amortización 

Anual (S/) 

Amort. 

mensual 

(S/.) 

Plataforma web 2,966 1 2,966 SI 534 3,500 20% 5 593 49 

Dominio web 153 1 153 SI 27 180 20% 5 31 3 

Total 

Intangibles 
  3,119  561 3,680   624 52 

 

La inversión en activos tangible, en su mayoría, ha sido en maquinarias y equipos, así como otros bienes, que se deprecian en 10% según 

la Ley del Impuesto a la Renta. De otro lado, también se ha considerado equipos de procesamiento de datos, como laptos, las cuales se deprecian 

en 25% cada una. En el caso de los intangibles, se incluyó activos necesarios para el desarrollo web, que contempla el dominio y la plataforma. 

Estos tienen una vida útil de 5 años y una amortización del 20% anual. 
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8.3 Proyección de ventas  

La proyección de ventas que propone el proyecto de DecoPatch se ha elaborado en 

base en tomar 12% del Mercado Operativo explicado en el capítulo 5.5, Plan de ventas y 

proyección de la demanda. Esto representa 3,443 unidades de venta en el primer año, entre 

los cobertores de 1.5 y 2 plazas, cobertores Queen, funda de almohadas y funda de cojín 

decorativo. Se estima que, en el primer mes de venta, que es el mes de lanzamiento, se 

alcance el 3% de la venta estimada del primer año, es decir, 102 unidades vendidas entre los 

SKU, haciendo un total en soles de S/. 4,712. 

El proyecto propone dividir la demanda en dos temporadas clave, que son: temporada 

alta, que considera los meses de abril a agosto y se proyecta que las ventas en estos cinco 

meses alcancen el 60% de las ventas anuales. Y la temporada baja, donde se estima que el 

40% de ventas restante se realicen entre los siguientes siete meses, comprendidos entre 

septiembre y abril. La propuesta responde a un tema de estacionalidad de las ventas. 

Tabla 40 

Proyección de ventas DecoPatch en unidades – Año 1° 

Venta Und x mes  
Campaña Madre, Patrias e 

Invierno 
Primavera y Verano 

Productos - SKU 
Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 

Mes 

4 

Mes 

5 

Mes 

6 

Mes 

7 

Mes 

8 

Mes 

9 

Mes 

10 

Mes 

11 

Mes 

12 

Cobertor 1.5 

Plazas (1.80 x 

2.40 m) 

15 41 83 62 72 46 31 36 31 46 26 26 

Cobertor 2 

Plazas (2.20 x 

2.40 m) 

15 41 83 62 72 46 31 36 31 46 26 26 

Cobertor Queen-

King (2.55 x 2.60 

m) 

5 14 28 21 24 15 10 12 10 15 9 9 
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Funda de 

Almohada 50 x 

70 cm 

36 96 193 145 169 108 72 84 72 108 60 60 

Cojín Decorativo 

45 x 45 cm 
31 83 165 124 145 93 62 72 62 93 52 52 

             

Proyección 

unidades por año 
102 275 552 414 482 308 206 240 206 308 173 173 

Nota: En la tabla se muestra la proyección de venta por cada SKU durante los primeros 12 meses del 

primer año del proyecto en marcha. Elaboración propia, 2021. 

Tabla 41 

Proyección de ventas en soles sin IGV durante el año 1° 

  Campaña Madre, Patrias e Invierno Primavera y Verano 

Productos 

- SKU 

Mes 

1 
es 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 

Mes 

10 

Mes 

11 

Mes 

12 

Cobertor 

1.5 Plazas 

(1.80 x 

2.40 m) 

 S/       

1,144  

 S/         

3,475  

 S/         

7,034  

 S/         

5,254  

 S/         

6,102  

 S/         

3,898  

 S/         

2,627  

 S/         

3,051  

 S/         

2,627  

 S/         

3,898  

 S/         

2,203  

 S/         

2,203  

Cobertor 2 

Plazas 

(2.20 x 

2.40 m) 

 S/       

1,373  

 S/         

4,169  

 S/         

8,441  

 S/         

6,305  

 S/         

7,322  

 S/         

4,678  

 S/         

3,153  

 S/         

3,661  

 S/         

3,153  

 S/         

4,678  

 S/         

2,644  

 S/         

2,644  

Cobertor 

Queen-

King (2.55 

x 2.60 m) 

 S/          

572  

 S/         

1,780  

 S/         

3,559  

 S/         

2,669  

 S/         

3,051  

 S/         

1,907  

 S/         

1,271  

 S/         

1,525  

 S/         

1,271  

 S/         

1,907  

 S/         

1,144  

 S/         

1,144  

Funda de 

Almohada 

50 x 70 cm 

 S/          

961  

 S/         

2,847  

 S/         

5,725  

 S/         

4,301  

 S/         

5,013  

 S/         

3,203  

 S/         

2,136  

 S/         

2,492  

 S/         

2,136  

 S/         

3,203  

 S/         

1,780  

 S/         

1,780  

Cojín 

Decorativo 

45 x 45 cm 

 S/          

662  

 S/         

1,969  

 S/         

3,915  

 S/         

2,942  

 S/         

3,441  

 S/         

2,207  

 S/         

1,471  

 S/         

1,708  

 S/         

1,471  

 S/         

2,207  

 S/         

1,234  

 S/         

1,234  

             

Proyección 

venta S/ 

por año 

 S/       

4,712  

 S/      

14,241  

 S/      

28,674  

 S/      

21,472  

 S/      

24,928  

 S/      

15,893  

 S/      

10,658  

 S/      

12,437  

 S/      

10,658  

 S/      

15,893  

 S/        

9,005  

 S/        

9,005  

Elaboración propia, 2021. 



143 
 

 
 

 

Tabla 42 

Proyección de ventas en unidades del año 1° al 5° 

SKU Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Totales 

Cobertor 1.5 Plazas 

(1.80 x 2.40 m) 
515 568 625 689 759 3398 

Cobertor 2 Plazas 

(2.20 x 2.40 m) 
515 568 625 689 759 3398 

Cobertor Queen-King 

(2.55 x 2.60 m) 
172 190 210 231 254 1137 

Funda de Almohada 

50 x 70 cm 
1203 1324 1458 1604 1765 7918 

Cojín Decorativo 45 x 

45 cm 
1034 1136 1250 1376 1513 6795 

       
Proyección Und x 

año 
3439 3786 4168 4589 5050 22646 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 43 

Proyección de ventas en soles sin IGV del año 1° al 5° 

SKU Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Totales 

Cobertor 1.5 Plazas 

(1.80 x 2.40 m) 

                              

43,517  

                              

49,580  

                              

56,192  

                              

63,804  

                              

72,395  

                                  

305,996  

Cobertor 2 Plazas 

(2.20 x 2.40 m) 

                              

52,220  

                              

59,496  

                              

67,430  

                              

76,565  

                              

86,874  

                                  

367,195  

Cobertor Queen-King 

(2.55 x 2.60 m) 

                              

21,801  

                              

24,877  

                              

28,321  

                              

32,087  

                              

36,341  

                                  

153,596  

Funda de Almohada 

50 x 70 cm 

                              

35,575  

                              

40,449  

                              

45,879  

                              

51,988  

                              

58,922  

                                  

249,543  

Cojín Decorativo 45 x 

45 cm 

                              

24,462  

                              

27,765  

                              

31,467  

                              

35,678  

                              

40,408  

                                  

171,312  

Proyección Venta S/ 

x año 

                            

177,576  

                            

202,166  

                            

229,289  

                            

260,123  

                            

294,940  

                               

1,247,643  
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8.4 Proyección de costos y gastos operativos 

Proyección de costos 

Para determinar la proyección de costos y gastos operativos es necesario desarrollar 

cuánto sería el costo unitario y total de producir, en este caso, las actividades productivas 

están ligadas a los cobertores y cojines DecoPatch. 

Tabla 44 

Costo unitario de producción  

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 33.34 33 34.37 35.43 36.52 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 40.89 41 42.15 43.46 44.80 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 

m) 48.44 48 49.94 51.48 53.07 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 9.17 9 9.45 9.74 10.05 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 9.17 9 9.45 9.74 10.05 

Nota: En la tabla se aprecia el costo unitario por año de cada SKU ofrecido por DecoPatch, incluyendo 

el incremento en costos según la inflación anual, por elaboración propia, 2021. 

 

Tabla 45 

Costo variable de producción por SKU 

Concepto Algodón 24/1 Retazos Hilo Etiqueta 
Tag de 

lavado 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 16 9,6 2,5 0,09 0,6 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 20 12 2,5 0,09 0,6 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 24 14,4 2,5 0,09 0,6 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 3,2 1,92 2,5 0,09 0,6 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 3,2 1,92 2,5 0,09 0,6 

Nota: En la tabla se muestra el costo por materia en la producción de cada producto DecoPatch, que 

conforman los costos variables de producción. 
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Tabla 46 

Costos fijos de producción 

 Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Personal de Administración y Ventas 70,730 69,960 75,870 75,870 75,870 

Gastos de Administración y Ventas 32,643 33,491 34,822 34,722 34,722 

Costos Fijos Totales 103,373 103,451 110,692 110,592 110,592 

 

 

El costo unitario de producir hacia el primer año por unidad es de 141 nuevos soles, 

los cuales tendrán un crecimiento anual del 3%, según la inflación promedio. 

Tabla 47 

Costo totales de producción 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 17,168 18,934 21,479 24,410 27,722 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 21,057 23,224 26,345 29,941 34,003 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 8,332 9,203 10,487 11,892 13,481 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 11,030 12,139 13,781 15,630 17,731 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 9,480 10,416 11,815 13,408 15,199 

TOTAL 67,066 73,916 83,907 95,282 108,136 

Nota: En la tabla se aprecian los costos totales anual de cada SKU ofrecido por DecoPatch según las 

ventas anuales, por elaboración propia, 2021. 

En el caso del costo total de producir, se observa un monto total de S/ 67,066 en el 

primer año y este se desarrolla según la capacidad de las ventas mes a mes y por temporadas. 

Esto debido a que los productos que ofrecerá DecoPatch tendrán una mayor afluencia según 

fiestas propias del país, donde el producto tendrá un mayor valor como idea de regalo o 

porque los clientes potenciales tienen mayor capacidad de compra en esos meses como, por 

ejemplo, en el día de la madre o fiestas patrias. 



146 
 

 
 

Tabla 48 

Otros gastos de producción 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Energía Eléctrica 906 906 906 906 906 

TOTAL 906 906 906 906 906 
Elaboración propia, 2021. 

 
También es importante ver los otros gastos en los que se va a incurrir para producir, 

en este caso, solo es necesario agregar energía eléctrica. En la tabla de la parte superior, se 

observa que el gasto total de producir en el primer año asciende a S/ 67,972 incluido IGV. 

Tabla 49 

Gastos Administrativos y de Ventas 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Campaña publicitaria en 

Instagram (Para 4 días y 6 días en 

temporada alta)  S/   2,400.00  S/.2,400.00 S/.2,400.00 S/.2,400.00 S/.2,400.00 

Campaña publicitaria en 

Facebook (Para 4 días y 6 días en 

temporada alta)  S/   3,000.00  S/.3,000.00 S/.3,000.00 S/.3,000.00 S/.3,000.00 

Promociones y descuentos (1ra 

semana de lanzamiento y fechas 

importantes)  S/   1,000.00  S/.1,000.00 S/.1,000.00 S/.1,000.00 S/.1,000.00 

Programa de fidelización de 

clientes   S/               -    S/.1,000.00 S/.1,000.00 S/.1,000.00 S/.1,000.00 

Estudio de mercado: Nivel de 

satisfacción del cliente (1 vez en 

el año)     S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 

Otros gastos del personal  S/   6,000.00  S/.6,000.00 S/.6,000.00 S/.6,000.00 S/.6,000.00 

Energía Eléctrica 
                 

906  S/.906.00 S/.906.00 S/.906.00 S/.906.00 

Agua 
                 

720  S/.720.00 S/.720.00 S/.720.00 S/.720.00 

Dúo Claro              1,200  S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 

Alquiler            22,302  S/.22,302.00 S/.22,302.00 S/.22,302.00 S/.22,302.00 
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Tot.  Gastos  afectos a IGV S/.37,528.00 S/.38,528.00 S/.40,028.00 S/.40,028.00 S/.40,028.00 

IGV S/.5,724.61 S/.5,877.15 S/.6,105.97 S/.6,105.97 S/.6,105.97 

Total gastos sin IGV S/.31,803.39 S/.32,650.85 S/.33,922.03 S/.33,922.03 S/.33,922.03 

GASTOS NO AFECTOS AL 

IGV           

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Transporte público para la 

compra de materiales 840 840 900 800 800 

TOTAL NO AFECTOS A IGV 840 840 900 800 800 

TOTAL GASTOS ADM. Y 

VENTAS SIN IGV 32,643 33,491 34,822 34,722 34,722 

Elaboración propia, 2021. 

Los gastos relacionados a la administración y ventas tienen dos partes, los afectos al 

IGV y los que no. Estos últimos solo contemplan el transporte público para la compra de 

materiales para la confección de cobertores y cojines, tanto telas como avíos. De otro lado, 

los que sí se ven afectos, son aquellos que participarán en darle valor a la marca, ya que se 

invertirá en publicidad, fidelización y diversas acciones para potenciar DecoPatch. 

Asimismo, es importante mencionar, que estos crecerán a partir del segundo año, por incluir 

el gasto en fidelización y estudios de mercado. 

Proyección de gastos operativos 

Tabla 50 

Gastos Operativos - DecoPatch 

Descripción 
Subtotal 

(sin IGV) 

Afecto a  

IGV 

IGV         

Soles 

Total   

pagado 

Alquiler de local 1575 SI 284 1,859 

1era opción de búsqueda 875 SI 158 1,033 

Packaging 1,695 SI 305 2,000 

Fidelización 100 NO 0 100 

TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 2,670  463 4,991 

Elaboración propia, 2021. 
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Los gastos operativos contemplan necesidades previas y post lanzamiento. Estas 

incluyen el alquiler del local donde se realizará la operación, tanto de producción como 

administrativa y almacenamiento. Asimismo, la pandemia ha demostrado que es necesario 

cubrir el 360° de la venta, la cual incluye el canal digital, cómo es la experiencia de compra y 

cómo es la post venta. Por esta razón, se realizará un pago de primera opción de búsqueda, 

que permita estar siempre entre los top of the list y posteriormente nos convierta en el top of 

mind. Además, el producto debe tener una presentación ideal, por ello, se invertirá en un 

packaging visualmente atractivo y que esté alineado a la marca en cuanto a lo eco amigable, 

incluido en los costos de preoperativos, debido a serán enviados a producir en cantidad. Por 

último, en fidelización, detalles como incienso y tarjetas de agradecimiento acompañando el 

producto en su entrega final. 

8.5 Cálculo del capital de trabajo 

El funcionamiento e inicio de operaciones se determina según los activos corrientes 

disponibles en el capital de trabajo. Para ello, DecoPatch contará con un capital inicial de S/ 

53,276 nuevos soles, el cual se ha calculado a partir de los S/177,586.00 proyectados de las 

ventas del primer año. Este tendrá un adicional del 30%, que se añadirá por el incremento en 

los tres primeros meses de ventas. 

Tabla 51 

Capital de Trabajo Inicial 

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 53,276 El 30% del primer año de ventas proyectado 
        

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL 
(método % cambio de ventas)             

Capital de trabajo inicial / Ventas mes 1 30.00% Aplicable al incremento de ventas de los 
primeros 03 meses 

 

Elaboración propia, 2021. 
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De acuerdo a lo desarrollado en los estados financieros, se terminó el monto antes 

mencionado y la siguiente tabla muestra como este capital evoluciona mes a mes, afecto al 

30% respecto del crecimiento en las ventas. 

Tabla 52 

Capital de trabajo mes a mes 

Concepto Mes 0 
Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 

Mes 

4 

Mes 

5 

Mes 

6 

Mes 

7 

Mes 

8 

Mes 

9 

Mes 

10 

Mes 

11 

Mes 

12 

- Capital 

de 

trabajo    

-S/.       
53,276 
 

-S/.        
2,856 
 

-S/.        
4,330 
 

S/.          
2,161 
 

-S/.        
1,037 
 

S/.         
2,710 
 

S/.        
1,571 
 

-S/.         
534 
 

S/.          
534 
 

-S/.       
1,571 
 

S/.               
- 
 

-S/.       
2,362 
 

 

Elaboración propia, 2021. 

 

Figura 32 

Capital de trabajo anualizado 

 
Elaboración propia, 2021. 
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Con ello, consideramos que el método que se alinea mejor a DecoPatch para la 

determinación del capital de trabajo es el del porcentaje a cambio de las ventas. Este exige la 

proyección de las ventas de forma anual, la cual se ha hecho incluso mensualizada debido a 

que este es un emprendimiento y su crecimiento se desarrolla de forma más lenta. Además, se 

debe determinar un ratio que se obtiene de la división del capital de trabajo y las ventas. En 

tercer lugar, se calcula el capital de trabajo anual y por último el incremental. 

Tabla 53 

Cambio de las ventas 

CONCEPTO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Ventas 177,586 202,537 229,204 260,044 295,252 

Capital de Trabajo 3647 667 771 880 59241 

Ratio (CT/V) 0.021 0.003 0.003 0.003 0.201 

Capital de Trabajo 

Requerido 
75 2 3 3 11,886 

Elaboración propia, 2021. 

 
8.6 Estructura y opciones de financiamiento  

La estructura del accionariado de DecoPatch contempla a 5 accionistas. Todos los 

accionistas cuentan con la misma participación en acciones (18.20%). Entre los cinco 

integrantes tienen el 91% de acciones y queda un 9% de acciones disponibles para el 

inversionista que decida financiar el proyecto. A continuación, se muestra una tabla con el 

porcentaje de acciones de DecoPatch: 
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Tabla 54 

Distribución porcentual de los accionistas 

Accionista 1 (Aysha Aguilar) 18.20% 

Accionista 2 (Jaime Akamine) 18.20% 

Accionista 3 (Jaime Bambarén) 18.20% 

Accionista 4 (María Pía Zevallos) 18.20% 

Accionista 5 (Pilar Ynga) 18.20% 

Inversionista Ángel 9% 

% TOTAL DE ACCIONES 100.00% 

Elaboración propia, 2021. 

 

En cuanto a la búsqueda de opciones de financiamiento, DecoPatch presentará el 

proyecto a un inversionista Ángel (no entidad financiera), quien será la persona que proveerá 

el capital de trabajo que no puedan cubrir los accionistas para dar inicio a las actividades de 

DecoPatch. Se ha decidido optar por este tipo de financiamiento porque vamos a ofrecer una 

idea de negocio innovador, pero con un alto riesgo. Por ello, el rendimiento que se le ofrece 

al inversionista es el doble al que un depósito a plazo podría proporcionarle. 

La inversión total del proyecto estimada en el cuadro de Flujo de Caja de Libre 

Disponibilidad (inversión en activo fijo, gastos operativos y capital de trabajo) de DecoPatch 

es de S/ 73,727.00. De dicho monto, los accionistas aportarán un total de S/ 44,236.00 (monto 

que será divido en 5 partes iguales) y el inversionista Ángel tendría que financiar la suma de 

S/ 29,491.00. Dicho de otro modo, del 100% de la inversión, el 60% será financiado por los 

accionistas y el 40% por el inversionista Ángel. En la tabla 55 y 56 se presenta un resumen 

del financiamiento requerido: 
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Tabla 55 

Aporte de los accionistas en moneda nacional 

APORTE DE LOS ACCIONISTAS 

Accionista 1 S/ 8,847.00 

Accionista 2 S/ 8,847.00 

Accionista 3 S/ 8,847.00 

Accionista 4 S/ 8,847.00 

Accionista 5 S/ 8,847.00 

TOTAL S/ 44,236.00 

Nota: En la tabla, se representa el equivalente en soles según la participación porcentual de cada 

accionista, por elaboración propia, 2021. 

Tabla 56 

Financiamiento de DecoPatch 

FINANCIAMIENTO SOLES % PARTICIPACIÓN 

Financiamiento Inversionista Ángel S/ 29,491.00 40% 

Financiamiento Accionistas S/ 44,236.00 60% 

INVERSIÓN TOTAL  S/ 73,727.00 100% 

Elaboración propia, 2021. 

 

El préstamo otorgado por el Inversionista Ángel será cancelado en 10 cuotas 

semestrales a una TEA del 10%. Para determinar el pago de la TEA se buscó información del 

% de la TEA que pagan las diferentes entidades financieras en Perú y se identificó que 

Financiera Raíz ofrece la mejor tasa del mercado (5%) En ese sentido, y para ofrecer una 

TEA bastante atractiva, DecoPatch ofrecerá una TEA del 10%. Asimismo, la TES calculada 

para el proyecto es de 4.88%. A continuación, se muestra las tasas utilizadas para estimar las 

amortizaciones, intereses y cuotas (tabla 57). Asimismo, en la tabla 56 se detalla el 

cronograma de pago correspondiente al préstamo realizado por el inversionista ángel: 
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Tabla 57 

Cálculo de la cuota de financiamiento 

Monto de financiamiento S/ 29,491.00 
TEA 10.00% 
TES 4.88% 
Plazo (cuota cada 06 meses) 10 
Cuota S/ 3,797.00 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 58 

Cronograma de pago 

MES Mes 6 Mes 12 Mes 18 Mes 24 Mes 30 Mes 36 Mes 42 Mes 48 Mes 54 Mes 60 

SALDO 29,491 27,133 24,660 22,067 19,347 16,494 13,502 10,364 7,072 3,620 

AMORT. 2,358 2,473 2,593 2,720 2,853 2,992 3,138 3,291 3,452 3,620 

INTERES 1,439 1,324 1,204 1,077 944 805 659 506 345 177 

CUOTA 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 3,797 

Elaboración propia, 2021. 

 

Asimismo, para retribuir su aporte financiero, DecoPatch no solo ofrecerá un 9% en 

acciones; sino que, además, se considerará un costo de oportunidad para el inversionista 

(COK en soles) de 11.53% por el capital invertido. Los cálculos del COK se describen en el 

punto 8.9 del presente documento. 

8.7 Estados financieros (Estado de CGPP y Flujo de Efectivo) 

Para la realización del Estado de Resultados anual del período correspondiente del 

año 1 al 5, se ha considerado una tasa de Impuesto a la Renta (IR) de 29.5%. Durante el 

período proyectado, los costos de producción equivalen en un 32% de las ventas.  Pese a que 

la utilidad neta para el año 1 del proyecto se obtiene una pérdida de S/ 8,904. Soles, para el 

año 5, la utilidad neta asciende a S/. 54,373.00 soles. La Utilidad Neta respecto a las ventas 

anuales, corresponde al -5% para el año 1, 3% para el año 2 y el año 3, 8% para el año 3, y 

13% para el año 5. 
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Tabla 59 

Estado de Resultado del año 1° al 5° 

 Concepto AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5 

Ventas 
S/.        

177,586 

S/.        

202,537 

S/.        

229,204 

S/.        

260,044 

S/.        

295,262 

Personal área 

producción 

S/.          

23,880 

S/.          

22,680 

S/.          

34,020 

S/.          

34,020 

S/.          

34,020 

Costo de 

Producción 

S/.          

57,603 

S/.          

63,409 

S/.          

71,875 

S/.          

81,515 

S/.          

92,408 

UTILIDAD 

BRUTA 

S/.          

96,102 

S/.        

116,449 

S/.        

123,309 

S/.        

144,509 

S/.        

168,834 

Personal de  

Administración y 

Ventas 

S/.          

70,730 

S/.          

69,960 

S/.          

75,870 

S/.          

75,870 

S/.          

75,870 

Gastos de 

Administración y 

Ventas 

S/.          

32,643 

S/.          

33,491 

S/.          

34,822 

S/.          

34,722 

S/.          

34,722 

Depreciación y 

amortización 

S/.            

2,595 

S/.            

2,595 

S/.            

2,595 

S/.            

2,595 

S/.            

2,595 

UTILIDAD 

OPERATIVA 

-S/.            

9,866 

S/.          

10,403 

S/.          

10,022 

S/.          

31,322 

S/.          

55,647 

Gastos Financieros 
S/.            

2,764 

S/.            

2,281 

S/.            

1,749 

S/.            

1,165 

S/.                

522 

UTILIDAD 

ANTES DE 

IMPUESTOS 

-S/.         

12,630 

S/.            

8,122 

S/.            

8,273 

S/.          

30,157 

S/.          

55,125 

Impuesto a la Renta 
-S/.            

3,726 

S/.            

2,396 

S/.            

2,440 

S/.            

8,896 

S/.          

16,262 

UTILIDAD 

NETA 

-S/.            

8,904 

S/.            

5,726 

S/.            

5,832 

S/.          

21,261 

S/.          

38,863 

Nota: En la tabla se presenta la elaboración del Estado de Resultados correspondiente a los años 1 al 5 

del presente proyecto, por elaboración propia, 2021. 
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8.8 Flujo Financiero 

En esta sección, se muestra el flujo de caja del proyecto sin el financiamiento externo 

del Business Angel, el cual se denomina Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FCLD), en 

donde se determina que el proyecto inicia con una inversión total de S/.73,726.68 soles, cuya 

composición es la siguiente: activos fijos, el capital de trabajo y gastos preoperativos. Debido 

a la naturaleza del proyecto, el mayor gasto preoperativo se centra en la adquisición de 

maquinarias, campaña de marketing para el lanzamiento de la marca, el acondicionamiento 

del taller y los elementos para el empaque de los productos elaborados. El FCLD durante el 

primer año es negativo mientras que el del segundo año obtiene un importe positivo. A pesar 

de ello, en el tercer año existe un descenso en el flujo neto por el incremento realizado en 

personal, debido al incremento y mayor posicionamiento de la marca. Sin embargo, se 

mantiene las cifras en positivo y la situación mejora a partir del cuarto año, en el cual los 

flujos anuales del FCLD generados a partir de ese año en el horizonte de los siguientes dos 

años del proyecto incrementan su positividad. 

Por otro lado, se puede calcular el Flujo de Caja Neto del Inversionista (FCNI). Para 

obtener este último, se ha determinado el financiamiento del 40% del valor total de la 

inversión, es decir, S/. 29,490.67 soles, para una proyección de 5 años. En relación al flujo 

del FCNI, al igual que se explicó en relación al FCLD, inicia con montos negativos, pero 

desde el segundo año de proyección, este flujo se torna positivo siendo el monto final S/. 

88,794.03 soles al quinto año.  

Es importante resaltar que los flujos negativos resultantes de cualquier mes o período 

es asumido enteramente por los inversionistas. 
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Tabla 60 

Flujo financiero Año 0 al año 5 

Concepto AÑO 0 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO 5 

Ventas   S/.177,586 S/.202,537 S/.229,204 S/.260,044 S/.295,262 

Costo de producción   S/.57,603 S/.63,409 S/.71,875 S/.81,515 S/.92,408 

Personal área producción   S/.23,880 S/.22,680 S/.34,020 S/.34,020 S/.34,020 

Utilidad Bruta   S/.96,102 S/.116,449 S/.123,309 S/.144,509 S/.168,834 

Personal de Administración y Ventas   S/.70,730 S/.69,960 S/.75,870 S/.75,870 S/.75,870 

Gastos de administración y ventas   S/.32,643 S/.33,491 S/.34,822 S/.34,722 S/.34,722 

Depreciación y amortización de intangibles   S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 

Utilidad Operativa (EBIT)   -S/.9,866 S/.10,403 S/.10,022 S/.31,322 S/.55,647 

-Impuesto a la renta   S/.2,664 -S/.3,321 S/.2,957 S/.9,240 S/.16,416 

+ depreciación y amortización de intangibles   S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 S/.2,595 

Flujo de Caja Operativo    -S/.9,935 S/.16,318 S/.9,661 S/.24,677 S/.41,826 

 - Activo fijo          -S/.15,460     S/.0   -S/.5,200 

 - Gastos preoperativos -S/.4,991           
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- Capital de trabajo    -S/.53,276 -S/.3,647 -S/.667 -S/.771 -S/.880 S/.59,241 

Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos   S/.2,764 S/.2,281 S/.1,749 S/.1,165 S/.522 

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -S/.73,727 -S/.10,818 S/.17,933 S/.10,639 S/.24,961 S/.96,388 

 + Préstamos obtenido S/.29,491           

 -Amortización de la deuda   S/.4,830 S/.5,314 S/.5,845 S/.6,429 S/.7,072 

 - Interés de la deuda   S/.2,764 S/.2,148 S/.1,749 S/.1,165 S/.522 

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -S/.44,236 -S/.18,412 S/.10,471 S/.3,045 S/.17,367 S/.88,794 

Nota: se detalla los flujos financieros anuales del proyecto del año 0 al año 5, por elaboración propia, 2021. 
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado del capital 

Para el cálculo del COK se utilizó la tabla de Damodarán para ubicar el Beta 

desapalancado del sector. En este caso, DecoPatch pertenece al sector Furn/Home 

Furnishings con un Unlevered Beta del año 2020 de 0.82.  El impuesto a la renta en Perú es 

29.50%. La razón D/E del proyecto se compone de la siguiente manera: Dproy (inversionista) 

es 40% y Eproy (accionista) es 60%. Con estos datos se obtiene un beta del proyecto de 1.21, 

que sirve para medir la rentabilidad del proyecto en función al grado de sensibilidad del 

sector de la industria Furn/Home Furnishings, respecto al rendimiento promedio anual de la 

bolsa de valores de Nueva York. 

Tabla 61 

Cálculo del Beta apalancado 

Beta desapalancada del sector βu 0.82 

Impuesto a la Renta Perú 29.50% 

Dproy (inversionista) 40.00% 

Eproy (accionistas) 60.00% 

 

1.21  

Nota: En la tabla se detallan los elementos que componen el cálculo del beta apalancado del proyecto, 

por elaboración propia, 2021. 

 

Asimismo, la tasa libre de riesgo (rf) es de 1.17%, la prima de riesgo de mercado (rm-

rf) que se cotiza en la bolsa de valores es de 8.00% y el riesgo país (RP) de fecha 30 de enero 

del año 2021 es 1.05%. Con estos datos se obtiene un COK del proyecto en US$ de 11.86%. 

Tabla 62 

Cálculo del COK del proyecto 

Tasa libre de Riesgo  rf 1.17% 

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00% 

Riesgo País   RP 1.05% 
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COK proy US$= 11.86% 

Elaboración propia, 2021. 

 
Para calcular el COK del proyecto en soles se hace uso de la inflación anual esperada 

de Perú (1.50%) y de la inflación anual esperada de EE.UU (1.80%). Finalmente, con estos 

datos se logra obtener el COK del proyecto en soles de 11.53%. Los cálculos se muestran en 

la tabla 62. 

Tabla 63 

Inflaciones anuales estimadas (Perú y EE.UU) 

Perú inflación anual esperada S/. 1.50% 
USA inflación anual esperada US$ 1.80% 

 
8.10 Indicadores de rentabilidad 

Valor Presente Neto (VPN) 

A fin de determinar la rentabilidad del presente proyecto, se han calculado 5 

indicadores: el Valor Presente Neto (VPN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el margen neto 

de ventas, margen bruto y el margen operacional, y el Costo de Adquisición de Clientes 

(CAC).  

Se determina el VPN del FCLD utilizando los flujos anuales realizando el descuento al 

presente, según el WACC del proyecto que se calculó en 9.74%. De este modo, el VPN del 

FCLD calculado asciende al monto de S/. 575,397 soles por tanto, al ser un monto mayor a la 

inversión, se determina que el proyecto es viable. Del mismo modo, para determinar el VPN 

de FCNI se emplean los flujos de los 5 años del proyecto según el COK en soles del 13.07%, 

obteniendo un VPN del FCNI de 479,156.00, lo cual demuestra que el proyecto genera 

rentabilidad a los accionistas. Por ello, el proyecto ha demostrado que es viable y rentable 

siendo aceptado el presente proyecto. 
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Tabla 64 

VPN del FCLD y del FCNI del año 1° al 5° 

    Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

FCLD   -S/.            73,727 
-S/.            

10,818 
S/.             

17,933 
S/.             

10,639 
S/.             

24,961 
S/.      

96,388 
VPN 
FCLD   S/.           575,397  
          

FCNI   -S/.            44,236 
-S/.            

18,412 
S/.             

10,471 
S/.               

3,045 
S/.             

17,367 
S/.      

88,794 
VPN 
FCNI   S/.           479,156       

Elaboración propia, 2021. 

 
Tasa Interna de Retorno (TIR)  

Asimismo, en relación al TIR del presente proyecto, la cual se expresa en porcentaje, 

se ha calculado que es 60.09% y del retorno de inversión del accionista es del 66.78%. Se 

hace el contraste correspondiente entre el WACC y COK del proyecto y se determina que 

este proyecto es aceptable por haber obtenido un TIR superior a las respectivas tasas del 

WACC y COK respectivamente. 

Tabla 65 

TIR del FLCD y del FCNI del proyecto 

TIR FCLD   60.09% 

TIR FCNI   66.78% 

Elaboración propia, 2021. 

Margen bruto y neto  

Se ha decidido calcular el margen bruto y neto del proyecto, a fin de conocer el 

beneficio final de las ventas de DecoPatch proyectado a 5 años. En este cálculo se puede 

apreciar que los gastos generales, de personal administrativos y ventas, así como los gastos 

financieros reducen significativamente el margen de ganancia en comparación con los 

porcentajes obtenidos al calcular el margen bruto, tal como se observa en las tablas 66 y 67.  
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Tabla 66 

Margen Bruto del año 1° al 5° 

    Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Utilidad Bruta 
S/.      

96,102 

S/.      

116,449 

S/.      

123,309 

S/.      

144,509 

S/.      

168,834 

Ventas   
S/.      

177,586 

S/.      

202,537 

S/.      

229,204 

S/.      

260,044 

S/.      

295,262 

Margen Neto 54% 57% 54% 56% 57% 

Elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 67 

Margen Neto del año 1° al 5° 

    Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Utilidad Neta 
-S/.         

8,904 

S/.          

5,726 

S/.          

5,832 

S/.        

21,261 

S/.        

38,863 

Ventas   
S/.      

177,586 

S/.      

202,537 

S/.      

229,204 

S/.      

260,044 

S/.      

295,262 

Margen Neto -5% 3% 3% 8% 13% 

Elaboración propia, 2021. 

Respecto al Margen Operacional, este indicador expresa si el negocio es lucrativo, ya 

que se basa en los costos de ventas y los gastos operacionales de administración y ventas. Por 

medio de la fórmula (utilidad operativa/ventas), se puede determinar que el proyecto es 

lucrativo de manera consistente a partir del segundo año incrementando a más del doble su 

valor porcentual del 3° año al 4° y en 5% para el último año de la proyección reflejada en la 

tabla 68. Sin embargo, por lo observado en la tabla 67, este margen operacional se reduce 

hasta en más de 4% a partir del cuarto período de funcionamiento del presente proyecto.  

Tabla 68 

Margen Operacional del año 1° al 5° 

    Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Utilidad Operativa -S/.         
9,866 

S/.        
10,403 

S/.        
10,022 

S/.        
31,322 

S/.        
55,647 
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Ventas   S/.      
177,586 

S/.      
202,537 

S/.      
229,204 

S/.      
260,044 

S/.      
295,262 

Margen Operacional -6% 5% 4% 12% 19% 
Elaboración propia, 2021. 

8.11 Análisis de riesgo 

Durante el proceso de desarrollo de un proyecto, se debe analizar variables exógenas 

que puedan afectar al proyecto; asimismo, se debe calcular el impacto que estos puedan tener 

tanto positiva como negativamente en los flujos financieros proyectados. De este modo, se 

determina la sensibilidad del proyecto y su probabilidad de éxito. 

8.11.1 Análisis de sensibilidad  

Para el análisis de sensibilidad, se ha elegido la variable de precio en la materia prima 

principal de los productos de DecoPatch: el algodón peruano.  Se ha considerado un 

incremento del 15% en el precio del costo de producción de cada producto debido al alza del 

precio de la materia prima. Ante este cambio, el costo de producción afecta directamente en 

el Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FLCD) y al Flujo de Caja Neto del Inversionista 

(FCNI) como se muestra en la tabla 69 y 70. 

Tabla 69 

Variación del VPN y TIR en el FCLD 

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 551,023  
TIR FCLD 58.25% 

Elaboración propia, 2021. 

Tabla 70 

Variación del VPN y TIR en el FCNI 

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 456,649  
TIR FCNI 64.38% 

Elaboración propia, 2021. 

Tal como se demostró, una variación en el alza del precio del algodón en el mercado 

peruano ni en un 15% afectaría negativamente ni al VPN ni al TIR del proyecto, ya que los 
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números obtenidos siguen siendo positivos. Asimismo, es importante recalcar que el 

porcentaje considerado ha sido un incremento excepcional y extremadamente hipotético en el 

precio de este insumo, debido a que el incremento proyectado para los próximos 8 años no 

supera el 5% según la Organización para la Cooperación para el desarrollo económicos (El 

orden Mundial, 2019).  

8.11.2 Análisis de escenarios (por variables) 

Para el análisis de escenarios, se consideró como variable crítica el volumen de ventas 

dado su evidente relevancia en el éxito comercial del proyecto; además, por tratarse de un 

negocio emergente, este determina su viabilidad a corto y mediano plazo.  

Se contemplaron tres escenarios: conservador o base, optimista (con un incremento 

anual de 25% en las ventas) y pesimista (con una reducción anual de 25% en las ventas). Se 

empleó el mismo porcentaje para evaluar, con mayor certeza, las diferencias entre dichos 

escenarios.  

Tabla 71 

Ventas anuales proyectadas según escenarios 

Escenarios 

(Ventas) 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Optimista 

(+25%) 
221.982  253.172 286.505 325.055 369.077 

Conservador 177.586  202.537 229.204 
260.044 

 
295.262 

Pesimista 

(-25%) 
133.189  151.903 171.903 195.033 221.446 

Elaboración propia, 2021. 

Estos escenarios revelan básicamente la fluctuación de ventas a lo largo de cinco años 

en estos tres tipos de contextos. A partir de ello, y como muestra la tabla 72, al determinar el 

Valor Presente Neto (VPN), se observa que los flujos de caja de los cinco años de 
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operaciones proyectadas traídos a valor actual arrojan positivos, lo que significa que se 

cumplen los pronósticos de ganancia para los accionistas y el inversionista. Para este último, 

resulta particularmente importante porque le permite avizorar un panorama fructífero, sin 

riesgo de pérdida en los tres escenarios, para su involucramiento dentro del proyecto. 

Tabla 72 

VPN y TIR del proyecto según escenarios 

 Optimista Conservador Pesimista 

VPN FCLD 1.076.600 575.397 
127.348  

 

VPN FCNI 945.116 479.156 
68.582 

 

TIR FCLD 96,41% 60,09% 
22,84% 

 

TIR FCNI 118,36% 66,78% 20,51% 

Elaboración propia, 2021. 

Como se advierte en el cuadro, los escenarios base y optimista son los que resultan 

significativamente más auspiciosos para la rentabilidad del proyecto al resultar positivo en 

términos de año cero y superar incluso las tasas COK y WACC calculadas con antelación. 

Por otro lado, el escenario pesimista permite determinar que la disminución de las ventas en 

el porcentaje estimado, si bien reduce la rentabilidad de la empresa, certifica que las 

proyecciones de ganancia de DecoPatch son seguras, incluso en un escenario adverso como el 

planteado. 

8.11.3 Análisis de punto de equilibrio 

El análisis del punto de equilibrio de la empresa DecoPatch se ha realizado tomando en 

cuenta el precio de venta unitario, el costo por producir esa unidad, los costos fijos y con ello, 

se ha hallado el margen de contribución. A partir de ello, se ha determinado el break even del 
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proyecto, donde se logran cubrir la totalidad de los gastos y el negocio se presume rentable. El 

cálculo del punto de equilibrio se expone en la tabla 77 y 78. 

Tabla 73 

Precio de venta por unidad sin IGV 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 85 87 90 92 96 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 102 105 108 111 114 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 127 131 135 139 143 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 30 31 31 32 33 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 24 25 25 26 27 

 Elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 74 

Costo por unidad de materiales directos, bienes o servicios sin IGV 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

 Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 

2.40 m)  
28 28 29 30 31 

 Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 

m)  
35 35 36 37 38 

 Cobertor Queen-King (2.55 x 

2.60 m)  
41 41 42 44 45 

 Funda de Almohada 50 x 70 cm  8 8 8 8 9 

 Cojín Decorativo 45 x 45 cm  8 8 8 8 9 

 Elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 75 

Costos fijos según SKU del año 1° al 5° - DecoPatch 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 25,347 25,366 27,142 27,117 27,117 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 30,401 30,423 32,553 32,524 32,524 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 12,741 12,750 13,643 13,630 13,630 
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Funda de Almohada 50 x 70 cm 20,564 20,579 22,020 22,000 22,000 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 14,321 14,332 15,335 15,321 15,321 

CF Totales 103,373 103,451 110,692 110,592 110,592 

 Nota: En la tabla, se observa la distribución de los costos fijos entre los SKU según el número de 

unidades vendidas, por elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 76 

Ventas por SKU y margen de contribución anual del año 1° al 5° 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Total Participación 

Cobertor 1.5 

Plazas (1.80 x 

2.40 m) 

43,644 49,580 56,144 63,645 72,684 285,697 25% 

Cobertor 2 

Plazas (2.20 x 

2.40 m) 

52,373 59,688 67,267 76,491 86,835 342,653 29% 

Cobertor 

Queen-King 

(2.55 x 2.60 

m) 

21,864 24,958 28,297 32,105 36,378 143,602 12% 

Funda de 

Almohada 50 x 

70 cm 

35,682 40,393 45,717 51,654 58,335 231,781 20% 

Cojín 

Decorativo 45 

x 45 cm 

24,536 27,919 31,780 36,149 41,031 161,414 14% 

Total 178,099 202,537 229,204 260,044 295,262 1,165,147  

 Nota: En la tabla se puede observar el ingreso en soles de cada SKU por cada anual, a partir del cual se 

obtiene el rango de contribución de las ventas por cada SKU, por elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 77 

Punto de equilibro anuales en unidades vendidas del año 1° al 5° 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 449 430 447 435 418 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 453 432 453 438 425 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 148 141 148 143 139 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 939 905 943 919 897 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 897 853 881 851 823 
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 Elaboración propia, 2021. 

 
Tabla 78 

Punto de equilibrio anuales equivalente en efectivo del año 1°al año 5° 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cobertor 1.5 Plazas (1.80 x 2.40 m) 38,022 37,504 40,163 40,176 40,069 

Cobertor 2 Plazas (2.20 x 2.40 m) 46,112 45,390 48,725 48,668 48,677 

Cobertor Queen-King (2.55 x 2.60 m) 18,817 18,546 19,889 19,867 19,870 

Funda de Almohada 50 x 70 cm 27,863 27,612 29,575 29,587 29,633 

Cojín Decorativo 45 x 45 cm 21,293 20,957 22,389 22,345 22,331 

 Nota: En la tabla se muestras las cifras requeridas para estar en punto de equilibrio para cada SKU de 

DecoPatch expresado en moneda nacional, por elaboración propia, 2021. 

 

Como se puede observar en la tabla 77, según las proyecciones, cada año se lograr 

superar el Punto de Equilibrio para cada producto ofrecido por DecoPatch, lo cual nos permite 

recuperar la inversión en costos variables relacionados a la producción directa de los productos. 

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)  

Gestionar las amenazas de un proyecto implica priorizar los riesgos identificados 

considerando cómo impactan en los objetivos centrales de la organización, de modo que las 

iniciativas de la gestión de riesgos se focalicen, en especial, en aquellas amenazas que resultan 

prioritarias (Yepes, 2015).  En el caso de DecoPatch, se reconocen los siguientes riesgos: 

Riesgos operacionales 

Posibles fallas en la cadena de diseño y producción. Al ser una empresa emergente que 

busca darle un aire nuevo a la elaboración de ropa de cama, bajo una técnica que no ha sido 

explotada aún en el mercado local, los modelos a producir podrían generar retrasos, 

complicaciones en su confección o un conocimiento técnico más especializado por parte de las 

confeccionistas. De allí que sea fundamental la elección previa de los SKU, con los motivos, 

acabados y posibles diseños que podrían resultar atractivos para el usuario, así como una 
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ejecución minuciosa de la etapa preoperativa, en la que se evalúan los tiempos y procesos de 

producción. 

 Riesgos de rotación 

Una buena gestión de la planilla resulta indispensable; sin embargo, para toda 

microempresa, resulta difícil fidelizar a los trabajadores desde el lado financiero. Así, la 

rotación permanente de las confeccionistas puede afectar severamente el flujo de producción, 

la calidad de los artículos e, incluso, el clima laboral dentro de la empresa. 

 Riesgos de alcance 

 DecoPatch se dirige a hombres y mujeres que buscan “renovar” sus dormitorios o salas 

con productos estéticos y sostenibles; sin embargo, es un grupo cuyas necesidades también 

están cambiando debido a la oferta creciente de artículos de decoración y, en especial, a la 

mayor información con que cuenta para tomar decisiones de compra más certeras. El riesgo 

está en saber reconocer esos cambios en las pautas de consumo dentro del sector y, sobre todo, 

responder asertivamente con un portafolio que pueda renovarse de forma paulatina y ser afín a 

los requerimientos también diversos de los compradores. 

 Por otro lado, el hecho de prescindir de una tienda física también dificulta la exposición 

de la marca y la confianza del cliente, que, al menos en el medio peruano, aún muestra 

resistencia a la compra en línea. 

 Riesgos externos 

Si bien la técnica del patchwork implica la amalgama de distintos retazos de tela, estos 

deben tener requisitos básicos (la calidad natural, las texturas necesarias para los productos 

definidos del portafolio, los motivos peruanos, etcétera) que podrían escasear en algunas 

épocas del año. Por eso, resulta prioritario contar con una lista de proveedores potenciales para 

recurrir a ellos en caso de déficit de materia prima. 

 Riesgos tecnológicos 
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 El panorama apunta a que, cada vez, los canales digitales de venta se incrementarán y 

serán más sofisticados. Una plataforma con pasarela de pago puede resultar, a mediano plazo, 

un canal lento y anticuado que no necesariamente pueda actualizarse y renovarse con la 

celeridad esperadas. 

9. CONCLUSIONES 

a) En el análisis externo, los análisis PESTEL y el análisis de las Cinco Fuerzas de 

Porter fortalecen la iniciativa de continuar con el proyecto. El análisis PESTEL indica que 

existen factores de riesgo, como el político y económico, que pondrían en peligro la ejecución 

del proyecto. Sin embargo, los aspectos socioculturales y de desarrollo tecnológicos del 

mismo análisis que hacen favorable la incursión de empresas como DecoPatch en el mercado 

textil, específicamente de la decoración de dormitorios. Con respecto al análisis de las cinco 

fuerzas de Porter, la intensidad del poder de negociación de los proveedores es baja, al haber 

muchos, y el ingreso de nuevos competidores es de tendencia baja-media, debido a que no se 

requiere alta tecnología para emplear la tecnología patchwork.   

En el análisis interno, la cadena de valor está representada por actividades primarias 

como las ventas y marketing a través del canal online, compras de materia prima basados en 

residuos textiles y entregas eficientes a los clientes. Dicha cadena se apoya en una adecuada 

infraestructura, recurso humano preparado para la correcta ejecución del proyecto y la 

aplicación de tecnología del patchwork.  

La estrategia genérica por emplear en el proyecto es la estrategia de diferenciación, 

debido a que representa una tendencia novedosa en el mercado textil de ropa de cama. 

DecoPatch es una empresa sostenible debido a que la principal fuente de materia prima 
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proviene del reciclaje de telas, contribuyendo así a disminuir los niveles de contaminación de 

la industria textil.  

b) La investigación desarrollada previamente, con entrevistas a profundidad a 

consumidores potenciales de la empresa, permite conocer que, para las compras de ropa de 

cama, el diseño resulta determinante; no solo que resulte funcional al espacio del hogar, sino 

que cuenten con un alto grado de originalidad. De allí es posible concluir que los patrones de 

la técnica patchwork pueden cumplir con creces con esos criterios debido a su constante 

mezcla de formas, texturas y tonalidades que trascienden el estilo monótono y más tradicional 

de gran parte de marcas del mercado. Por otro lado, si bien la investigación también arroja 

que el cliente promedio suele comprar en tiendas físicas, es posible inferir que atributos como 

un precio competitivo, un canal digital de venta confiable, consejos y tips de decoración 

pueden ser “generadores de alegría” y mover gradualmente las preferencias hacia la compra 

en una tienda en línea. 

c) Entre los principales objetivos de marketing se busca dar a conocer la marca a 

través de su página web.  Asimismo, se sabe que el mercado total de DecoPatch es 830,975 

personas. Su mercado disponible es 124,646, el mercado operativo es 28,694 y el % de 

participación al que se desea atender durante el 1er año del proyecto es el 12%, que equivale 

a 3,443 personas. Por otro lado, para estimar la proyección de ventas se ha tomado en cuenta 

la temporalidad del producto. En ese sentido, el 60% de las ventas se realizarán entre los 

meses de abril a agosto y el 40% en los meses de setiembre a marzo.  Además, para lograr los 

objetivos de venta se realizarán estrategias de marketing mix como la estrategia de producto, 

donde se hace uso de la Matriz de Ansoff (desarrollo de nuevos productos); estrategia de 

precios basada en el benchmark de los precios de productos similares en el sector retail, la 

temporalidad del producto y la diferenciación; estrategia de comunicación que se enfocará en 

reforzar la etapa del lanzamiento del producto en redes sociales y la estrategia de distribución 
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que utilizará el canal de venta directo al consumidor final a través de su servicio delivery por 

zonas geográficas (Lima se ha dividido en 7 zonas). 

d) DecoPatch es una empresa con enfoque sostenible y social; sin embargo, el iniciar 

un proyecto empresarial dentro de la normativa vigente para micro y pequeñas empresas 

incrementa los costos administrativos, lo cual podría ser considerado una complicación para 

cualquier pequeño emprendimiento. Asimismo, el brindar actividades de integración que 

permitan un mayor grado de identificación con la filosofía de la empresa incrementa los 

costos del área de gestión humana.  
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11. ANEXOS 

Preguntas filtro: 

•     Nombre del entrevistado (a): 

•     ¿Cuántos años tiene? 

•     ¿En qué distrito vive? 

 Preguntas de indagación: 

  

1. ¿Cuáles son sus preferencias al momento de decorar los espacios de su hogar? 

2. ¿Cuáles son los inconvenientes que se te han presentado al momento de buscar 

producto para la decoración de tu hogar? 

3. Cuándo realizas estas compras, ¿cuánto tiempo destinas a esta actividad? 

4. ¿Qué tipo de artículos de Ropa de Cama y cojines decorativos sueles comprar? 

5. ¿Qué te motiva a realizar la compra de estos productos? 

6. ¿Con que frecuencia realizas estas compras? 

7. ¿Cuáles son los atributos que tomas en cuenta para comprar estos artículos? 

8. ¿Por qué medios realizas las compras de los productos decorativos? 

9. Coméntame, ¿Cuáles son los pasos que sigues al momento de comprar alguno de 

estos productos? (Indagar sobre frecuencia y lugar de compra). 

10. ¿Qué aprecias en una marca? 

11. ¿Quiénes suelen realizar las comprar para la decoración del hogar? 

https://datareportal.com/reports/digital-2020-peru
https://datareportal.com/reports/digital-2020-peru


178 
 

 
 

12. Finalmente, coméntanos cuánto sueles gastar en promedio en la compra de estos 

productos y que forma de pagos utilizas.   

Nota: Elaboración propia de preguntas para hombres y mujeres cabeza de familia que viven 

en Lima Metropolitana. 

 

Resumen de entrevistas: 

Entrevistado 1: 

Nombre: Graciela Girón 

Perfil: Mujer soltera sin hijos, de 38 años. Vive en el distrito de San Borja y trabaja en el 

distrito de San Isidro. 

Resumen de la entrevista:  

Graciela menciona que gusta de una decoración minimalista. Los inconvenientes que 

alguna vez se le han presentado están asociados a la falta de variedad del producto y la 

baja calidad del producto. En promedio suele demorar de 2 a 3 horas en realizar sus 

compras; debido a que considera que debe buscar lo que desea comprar y evaluar la 

calidad del producto. Los artículos para cama que más compra son principalmente 

sábanas puesto que le gusta contar con variedad de diseños y además, porque éstas se 

deben cambiar seguido. Otro de los productos que también suele comprar son los 

edredones, cobertores y mantas. Señala que cuando compra edredones busca que sea de 

buena calidad para que le dure. Considera que en Lima los artículos para cama son caros 

y por ello compra en temporadas de liquidación, fechas especiales o cuando sabe que su 

precio ha disminuido, estas compras las realiza en las mismas tiendas de la marca. 

Menciona que tiene su marca favorita (Cannon y Rosen). Se identifica con esta marca, 

puesto que con ella ha crecido. El proceso de compra inicia con la identificación de la 
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necesidad. Realiza compras en tiendas físicas y virtuales. Lo que aprecia de una marca es 

la calidad, el diseño y variedad. Suele gastar entre 120 y 200 soles. En su hogar ella es la 

decisora de las compras. Sus compras las paga en efectivo y con tarjeta de crédito. 

Link: 

https://drive.google.com/file/d/1Ebe90PrIstoG6vXsWf0udWcydH4NMpOx/view?usp=s

haring  

Entrevistado 2: 

Nombre: Jessie Valenzuela 

Perfil: Mujer de 35 años. Es trabajadora y madre de un niño. Viene en el distrito de 

San Juan de Miraflores. 

Resumen de la entrevista:  

Gusta mucho de decorar su habitación y siempre que puede cambia las cosas de lugar y 

renovar la decoración de su hogar. Menciona que le gustan los colores de tonos pasteles, pero 

cuando va a comprar, normalmente encuentra sábanas de tonos fuertes u oscuros.  

Le gustaría encontrar un lugar donde vendan todos los artículos para cama que necesita y de 

esa manera evitar el estar yendo de un lugar a otro. Suele salir los fines de semana 1 a 2 horas 

para ver cosas para el hogar (pasear), no necesariamente las compra en ese momento, pero ya 

sabe que las puede encontrar y comprar en otro momento. Suele comprar estos productos en 

los cambios de estación, de temporada. Valoran los productos elaborados 100% o gran parte 

de algodón. Ha realizado compras por internet en una página china, pero menciona que 

cuando le entregaron el producto, pudo ver que no era de la calidad que parecía ser; por ese 

motivo prefiere realizar compras virtuales en tiendas como Saga y Ripley, pero que le 

permita realizar el cambio si el producto no es lo que esperaba. Valora la relación entre la 

calidad del producto y el precio justo. Lo que valora de una marca es que se renueven 

https://drive.google.com/file/d/1Ebe90PrIstoG6vXsWf0udWcydH4NMpOx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ebe90PrIstoG6vXsWf0udWcydH4NMpOx/view?usp=sharing
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constantemente. Manifiesta que su marca favorita de cubrecamas es “Roberta Allen” por sus 

colores pasteles y delicados; y en sábanas, es Benetton. Manifiesta que ella es la decisora de 

las compras para el hogar. En promedio suele gastar 400 soles en sábanas y edredones. En 

casa tiene varios juegos de sábanas, porque es lo que más se cambia durante todo el año. 

Link: 

https://drive.google.com/file/d/1mjYzyEx3fBGdaBtBvHQsPXBd3g78k0z5/view?usp=sharin

g  

Entrevistado 3: 

Nombre: Carolina López 

Perfil: Mujer de 25 años. Trabajadora y madre de un niño. Vive en el distrito de Chorrillos. 

Resumen de la entrevista:  

Su estilo es minimalista. Comprar productos de colores neutros. Los inconvenientes que 

alguna vez ha tenido al momento de comprar es que los precios en las plataformas virtuales 

difieren de los de las tiendas en físico, o las características del producto suelen cambiar 

cuando lo ve en plataformas digitales y luego en físico; además, de no encontrar el producto 

que busca. Para comprar se toma su tiempo, suele ser minuciosa; en promedio puede demorar 

2 horas y puede varia para más dependiendo de lo que va a comprar. Los productos para 

cama que suele comprar son sábanas, edredones, fundas de almohadas y mantas. Cuando 

compra suele evaluar la relación entre la calidad y el precio; además de que tiene que ser un 

producto que le guste, que vaya acorde con la decoración que tiene su hogar y que le dure. 

Compra durante los cambios de temporada (verano / invierno) y cuando encuentra alguna 

oferta (Saga, Ripley, Plaza Vea). Los atributos que valora son la calidad, precio y variedad. 

Su proceso de compra inicia con la búsqueda del producto en plataformas digitales, evalúa 

características del producto, luego se acerca a la tienda para comparar el producto con otros 

https://drive.google.com/file/d/1mjYzyEx3fBGdaBtBvHQsPXBd3g78k0z5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mjYzyEx3fBGdaBtBvHQsPXBd3g78k0z5/view?usp=sharing
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similares. En promedio suele gastar entre 500 y 1000 soles en productos para 2 habitaciones. 

Los medios de pago que utiliza son efectivo y tarjeta de débito. 

Link: https://drive.google.com/file/d/18liQJGGaOX-

qRUMCIHdRDimwxreNq4f5/view?usp=sharing  

Entrevistado 4: 

Nombre: Maribel Yáñez 

Perfil: Mujer de 30 años. Trabajadora y madre de 3 niños. Vive en el distrito de Jesús María. 

Resumen de la entrevista:  

Algunos de los problemas que se le han presentado al momento de realizar su compra son la 

falta de paleta o tonos de colores que buscaba; a pesar de haber variedad. Suele tomarse su 

tiempo a la hora de comprar, máximo 4 horas. Los artículos para cama que suele comprar son 

sábanas, edredones, fundas de almohadas, cojines, cuadros decorativos, porta retratos y 

lámparas. Manifiesta que suele comprar cuando hay ofertas o cambios de temporada porque 

llegan nuevos productos. Los atributos que valora de los productos es la calidad, material 

antialérgico. Suele comprar por canales online y presencial; aunque manifiesta que prefiriere 

la compra presencial porque de esa manera puede observar mejor el producto, palparlo, ver si 

es lo que realmente busca (no es lo mismo ver el producto en el celular que en físico). Le 

gusta los productos de diferentes texturas, diseños novedosos puesto que le gusta que sus 

amistades admiren sus piezas decorativas. Algunas compras las realiza con su esposo, pero 

principalmente ella es la decisora de las compras en el hogar. En promedio suele gastar entre 

150 y 400 soles en compras de artículos para el hogar, principalmente para dormitorio. Todos 

sus pagos los realiza con tarjeta. 

Link:  

https://drive.google.com/file/d/1c8wwRbuX8Pc4CzRZ0zB34rM68Aqr_jqm/view?usp=shari

https://drive.google.com/file/d/18liQJGGaOX-qRUMCIHdRDimwxreNq4f5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18liQJGGaOX-qRUMCIHdRDimwxreNq4f5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1c8wwRbuX8Pc4CzRZ0zB34rM68Aqr_jqm/view?usp=sharing
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Entrevistado 5: 

Nombre: Frida López Aliaga  

Perfil: Mujer de 65 años, viuda, vive sola en el distrito de San Miguel. 

Resumen de la entrevista:  

A Frida le gusta decorar su sala con macetas, lámparas, cojines vistosos que hagan juego con 

su edredón y sus cortinas. También, le gustan las sabanas suaves y edredones decorativos. Le 

agrada mantener su casa bonita y realizar modificaciones cada 3 meses y las compras las 

realiza de acuerdo con su presupuesto. Los atributos más importantes para ella al momento de 

comprar, es que todo sea acorde a su decoración, es por esta razón que ella misma realiza 

estas compras en persona y en compañía de su hija para intercambiar ideas, gustos y colores. 

Me comenta que es importante tomar el tiempo para ver diferentes opciones. Los 

inconvenientes que ella pudo mencionar al realizar sus compras están relacionados a la falta 

de variedad de los productos que busca, muchas veces tiene que ir a muchos lugares para 

encontrar el producto deseado. Ella destina 3 horas mensuales para la compra de la 

decoración de su hogar siempre que pueda encontrar el producto en las tiendas donde suele ir. 

En promedio gasta aproximadamente 500 soles cada 6 meses y paga con su tarjeta o en 

algunas ocasiones con efectivo. 

Link: 

https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl 

Entrevistado 6: 

Nombre: Karla Valdivieso  

Perfil: Mujer soltera de 29 años, con un hijo de 6 años, con pareja estable, estudia y trabaja. 

https://drive.google.com/file/d/1c8wwRbuX8Pc4CzRZ0zB34rM68Aqr_jqm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl
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Actualmente vive en el distrito del Callao. 

Resumen de la entrevista:  

La preferencia de Karla es la sencillez en su hogar, que los espacios se vean más amplios. Le 

gusta destinar mucho tiempo para realizar las comprar para su hogar, los artículos que suele 

comprar como ropa de cama son: Sabanas de hilos y algodón, cubrecama de colores enteros, 

de plumas, gruesas de invierno y más delgadas para el verano, almohadas y cojines de cuero 

o cuerina para la sala. Su mayor motivación es sentir un ambiente diferente para ella y su 

hijo, utilizando una frecuencia de compra de una vez al año. Le gusta ir en físico a las tiendas 

para poder ver y tocar los productos, suele caminar mucho y mejor para ella si puede 

encontrar alguna promoción. No tiene una tienda específica, aprecia una marca que dure y 

que sea bonita.  

Los inconvenientes que ha podido encontrar muchas veces, es la falta de los productos que 

busca. Ella suele realizar las compras en su hogar y lo que suele gastar en sabanas 200 soles, 

edredones 200 soles y cojines 70 soles. 

La forma de pago siempre es por tarjeta debido o crédito, nunca por efectivo porque le da 

miedo tener efectivo en la cartera. 

Link: https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl 

Entrevistado 7: 

Nombre: Roxana Linares 

Perfil: Mujer de 30 años, casada, tiene 2 hijos, actualmente estudia y trabaja. Vive en el 

distrito de Miraflores. 

Resumen de la entrevista:  

https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl
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Lo más importante para ella es que toda la decoración pueda combinar: muebles, alfombra, 

color de la pared. El tiempo que dedica a la decoración es dependiendo al espacio, si por 

ejemplo fuera su sala o comedor demorara por lo menos una semana a más, ya que entre 

buscar y encontrar un buen precio tomará sus días. Compra los artículos de su hogar de 

acuerdo con el presupuesto que maneje, su motivación de compra será por necesidad, si se ha 

gastado o malogrado. Su frecuencia es cada un año o año y medio. Los atributos más 

importantes son el precio, una marca conocida, la calidad, el diseño, la textura de las sabanas 

y los colores cálidos en el cubrecama y por esta razón prefiere ir en persona. Suele explorar 

primero su casa antes de ir a realizar sus compras. Lo que le gusta de una marca es que sea 

conocida y de buena calidad. 

Ella suele realizar la compra de la decoración en su hogar. 

Los inconvenientes que nos pudo indicar es la falta de variedad en los retail, pero nos 

comenta que existe tiendas independientes que tienen mayor variedad, pero con precios más 

elevados. 

Suele gastar un promedio de 200 a 300 soles en sabanas y cubrecamas 400 a 500 soles. 

La forma de pago normalmente es con tarjeta por la cantidad que gastara.  

Link: https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl 

Entrevistado 8: 

Nombre: Matthieu Dupont 

Perfil: Hombre de 38 años, casado, sin hijos, trabaja y vive en el distrito de Magdalena  

Resumen de la entrevista:  

Los más impórtate para el en la decoración de su hogar son los espacios y que todo pueda 

combinar. Los artículos que suele comprar de ropa de cama son: sabanas, cubrecama, cojines 

https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl
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para su mueble. Lo que le motiva al realizar estas compras es que le guste y que entre en el 

estilo de la decoración de su casa, el suele realizar estas compras cada tres meses por cambio 

de estación y también para cambiar el estilo de su hogar. Los atributos más importantes para 

el son: estilo, calidad y precio.  Suele buscar primero por páginas web sus compras para ver 

sus opciones, pero al final siempre ira a la tienda para ver las dimensiones, colores y tocar el 

producto que comprara. Lo que más aprecia en una marca es que corresponda a su estilo de 

vida y que sepa comunicarse. 

Los inconvenientes que suele tener es no encontrar lo que desea en las tiendas, mayormente 

tiene que buscar en diferentes tiendas para encontrar lo que busca ya sea por el color o la 

forma. El tiempo que destina para realizar la compra será 3 horas por mes, ya que entre 

buscar el producto de forma online o de forma presencial le tomará bastante tiempo. El con 

su esposa suelen comprar las cosas del hogar. El promedio anual es 2000 soles y la forma de 

pago es con tarjeta o si el precio no es muy elevado será por efectivo. 

Link: https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl 

Entrevistado 9: 

Nombre: Paola Bustamante   

Perfil: Mujer soltera, sin hijos, pero convive con su pareja, tiene 31 años, vive en el distrito 

de Magdalena y trabaja en el distrito de Barranco.   

Resumen de la entrevista:  

A Paola le gusta decorar su hogar un estilo sencillo, lineal y con colores cálidos. Los 

inconvenientes que ha encontrado al comprar este tipo de decoración es que en las tiendas 

hay modelos repetidos y los productos de calidad tienen precios muy elevados. Respecto al 

tiempo que le dedica a esta actividad a le toma aproximadamente 2 a 3 horas en la búsqueda 

de esta decoración y utiliza principalmente fines de semana para este fin. Compra 

https://drive.google.com/drive/folders/1GLt23HpIIdH5OfhIHw1A3tmdtKCUACAl
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normalmente de ropa de cama sabanas cómodas, que sean de algodón a buen precio y 

edredones, le motiva comprar estos productos por ofertas o por cambio de temporada. La 

frecuencia de compra de estos productos es de aproximadamente dos o tres veces al año. 

Compra estos productos mayormente en tiendas presenciales (por departamento) y a veces 

por internet por las ofertas que salen a través de ese medio. Aprecia marcas que ofrezcan 

productos de buena calidad y buenos acabados que tengan buena duración. Ella es la que 

suele hacer las compras de decoración en su hogar, elige los modelos y diseños pero consulta 

con su pareja el precio que pagarán por él. Normalmente paga sus compras con tarjeta de 

crédito y gasta en estos productos entre 100 y 300 soles.  

Link: https://drive.google.com/file/d/1Km20Sg-

babYaNziqJ2XmfEljZia6X_xX/view?usp=sharing  

Entrevistado 10: 

Nombre: Merly Pinedo 

Perfil: Mujer de 31 años, soltera, trabajadora, vive en su hogar con su hermana.  

Resumen de la entrevista:  

A ella le gusta decorar su cuarto de manera delicada y acogedora, en su sala la decora muy 

poco, le gusta las cosas sencillas. Los inconvenientes que ha presentado es que encuentra 

productos de precios muy elevados o de colores que no son de su agrado. Le dedica bastante 

tiempo en la búsqueda de estos productos, aproximadamente medio día, todos los fines de 

mes cuando cobra su sueldo. Respecto a la ropa de cama compra muchas fundas y 

cubrecamas, las termina regalando ocasionalmente ya que le da pena tener tantos debido a su 

gusto por adquirirlos continuamente y se siente mal si ve muchos. Lo que le motiva la 

compra son los diseños bonitos de colores tenues cada cambio de temporada. Si un producto 

le gusta, pero es de precio elevado no lo compra. Le gusta ir principalmente a tiendas 

https://drive.google.com/file/d/1Km20Sg-babYaNziqJ2XmfEljZia6X_xX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Km20Sg-babYaNziqJ2XmfEljZia6X_xX/view?usp=sharing
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presenciales, recorrer todos los pasillos hasta encontrar lo que más le gusta. On line compra 

los productos en tiendas online como ebay y wish. Prefiere ver los productos de manera física 

ya que ha tenido decepciones en algunos casos cuando le han llegado los productos. Es infiel 

a las marcas, valora el diseño y el precio y según eso basa su compra. Ella es la decidora de 

las compras en su hogar. En promedio suele gastar entre 100 y 200 soles, y lo paga con tarjeta 

de débito.  

Link: https://drive.google.com/file/d/1N7kXmtQjyBbBqHR1U6bmdj-

I1pNqKOFJ/view?usp=sharing  

Entrevistado 11: 

Nombre: Mariel Ubierna 

Perfil: Mujer de 28 años, soltera, trabajadora, vive sola.  

Resumen de la entrevista:  

Le gusta ir a tiendas retail y comprar diversos objetos de decoración que sean de fácil armado 

(es un punto importante para ella) sino no lo adquiere. Los inconvenientes que ha encontrado 

es que los productos son iguales en todas partes y lo especializado es muy caro. Puede 

dedicarle todo un fin de semana a la búsqueda de estos productos. Le gusta comprar 

edredones y frazadas suaves, muchas almohadas, cojines, le gusta mucho decorar su cama. Su 

motivación se basa en necesidad de adquirir esos productos por cambio de temporada o 

cuando los ve en una tienda y le gusta (50% - 50%). Comprar cosas para su casa 

aproximadamente una vez al mes. Compra los productos por una buena experiencia propia o 

de personas que le recomiendan. Marca, durabilidad y calidad son los factores más 

importantes para adquirir estos productos, Compra tanto de manera presencial como online. 

De forma online googlea en la red y analiza precios, calidad, costos de shiping, etc. Ella es la 

que realiza las compras ya que vive sola. No se mide en cuanto a precios cuando compra 

https://drive.google.com/file/d/1N7kXmtQjyBbBqHR1U6bmdj-I1pNqKOFJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1N7kXmtQjyBbBqHR1U6bmdj-I1pNqKOFJ/view?usp=sharing
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cosas para su hogar ya que le gusta tenerlo bien decorado, gasta aproximadamente entre 1000 

a 2000 soles en una compra grande y paga con su tarjeta visa.  

Link:  

https://drive.google.com/file/d/12BU64yyWOvyqotuEACpbnJ35IJBUYivs/view?usp=sharin

g  

Entrevistado 12: 

Nombre: Angela Donaire 

Perfil: Mujer de 37 años, madre soltera, vive en su hogar con su hija y sus padres.  

Resumen de la entrevista:  

Le gusta decorar su hogar con temas referentes a los elementos naturales y plantas. Los 

inconvenientes que se le han presentado es que los productos que ha encontrado en las 

tiendas son de un costo muy elevado. Le dedica mucho tiempo a comprar estos productos, 

investiga tendencias, sigue a bloggers de diseño que les da recomendaciones y tips. Los 

productos que prefiere adquirir son los hechos a mano, que sean de algodón, hechos con 

elementos naturales, que no sean sintéticos, hipos alergénicos, que no la marca no tenga trato 

cruel con los animales, que sean socialmente responsables y eco-amigales. Le gusta 

contribuir con el trabajo de artesanos, emprendedores. Realiza estas compras principalmente 

por impulso. Le gusta comprar principalmente por internet cuando son recomendados por 

blogueras de decoración y moda o de manera presencial visitando a los artesanos. Le gusta 

investigar la reputación de las tiendas donde adquiere los productos y busca constantemente 

recomendaciones. Un punto importante para ella es que puedan enviarle el producto a su 

hogar. Ella es la que realiza las compras en su hogar. Puede gastar entre 200 y 500 soles en 

redecorar algunas partes de su hogar y paga principalmente con tarjeta.  

https://drive.google.com/file/d/12BU64yyWOvyqotuEACpbnJ35IJBUYivs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12BU64yyWOvyqotuEACpbnJ35IJBUYivs/view?usp=sharing
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Link: https://drive.google.com/file/d/1rGtMphnOXM2-

T_TFB7TSl9uyUv4j4zng/view?usp=sharing  

Entrevistado 13: 

Nombre: Beatriz Durán 

Perfil: Mujer de 34 años, casada y con 2 hijas. 

Resumen de la entrevista:  

Le gusta decorar su hogar tomando en cuenta tonalidades tierra tanto en muebles como 

decoración en sí. Los inconvenientes que nos comenta se le ha presentado son los temas de 

precios, o a veces no encuentra las combinaciones adecuadas a su decoración, la poca 

variedad. Antes de realizar la compra, prefiere pensar en las alternativas para que de esta 

forma no demore mucho en hacerlo, aproximadamente demora 2 a 3 horas, lo que considera 

no es un tiempo excesivo para la búsqueda de un producto. Le gusta mucho la calidad de los 

productos, que estén elaborados en algodón, nos comenta que en la medida de lo posible no 

usa productos sintéticos. Suele comprar con mayor frecuencia edredones y sábanas. Realiza 

las compras mayormente por sentirse bien, y porque el lugar en donde vive se vea bonito, 

indica que por temas económicos no lo hace todos los meses, pero si, 3 veces al año. El 

atributo que más resalta es la calidad. Un punto importante es que, prefiere hacer las compras 

en tiendas físicas porque ya ha tenido malas experiencias con las compras por internet, pues 

no recibe lo que espera. Gasta aproximadamente 400 soles por compra, frecuentando tiendas 

como Paris y Falabella, y paga normalmente con tarjeta de crédito. 

Link: https://drive.google.com/open?id=19IX0_m-uQ4KhldpQK0GSnaXOhoY-QJyw  

Entrevistado 14: 

https://drive.google.com/file/d/1rGtMphnOXM2-T_TFB7TSl9uyUv4j4zng/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rGtMphnOXM2-T_TFB7TSl9uyUv4j4zng/view?usp=sharing
https://drive.google.com/open?id=19IX0_m-uQ4KhldpQK0GSnaXOhoY-QJyw
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Nombre: Camila Cruz 

Perfil: Mujer de 32 años, recién casada y sin hijos 

Resumen de la entrevista:  

Las preferencias de decoración dependen de los espacios y las referencias que consiga, 

indaga mucho para realizar cambios en la decoración. Dentro de los inconvenientes que nos 

comenta, nos indica que a veces no encuentra variedad o el material que necesita. Destina un 

par de días para la compra de los productos de decoración. Compra con mayor frecuencia, las 

sábanas y mantas, con diseños geométricos y minimalistas, tomando en cuenta para la 

renovación de productos, los cambios de temporada (verano-invierno), haciendo compras 2 o 

3 veces al año. El atributo que más resalta es la calidad. Por temas de tiempo, suele hacer las 

compras de forma on-line, frecuentando tiendas como Decor y Falabella. Invierte en objetos 

de decoración aproximadamente 400 soles por compra, usando tarjeta de crédito. 

Link: https://drive.google.com/open?id=1PqNUq3T-O4UWcOgMUrK-sywPzplTcUWc  

Entrevistado 15: 

Nombre: Daniela García 

Perfil: Mujer de 27 años, soltera y vive con una roommate 

Resumen de la entrevista:  

Las preferencias en decoración varían según los espacios del hogar, pero en general, nos 

indica que le gusta usar colores claros, y para ropa de cama usa mucho los floreados. Como 

inconveniente señala que falta variedad de diseños en los lugares que suele comprar. 

Dependiendo del dinero con el que cuente en ese momento, demora en promedio 20 minutos 

en realizar una compra. Usualmente, compra cubrecamas. El motivo de compra es porque le 

gusta decorar su cosa constantemente. Suele comprar estos productos una vez al año. Resalta 

que es muy importante pero también el precio, no está dispuesta a pagar un precio mayor por 

https://drive.google.com/open?id=1PqNUq3T-O4UWcOgMUrK-sywPzplTcUWc
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una mejor calidad. Las compras las realiza tanto virtual como presencial, el determinante es, 

en donde encuentre mayor descuento. Gasta aproximadamente 200 soles pero por compra 

anual, usando tarjeta de crédito. 

Link: https://drive.google.com/open?id=11TDtDG71oxAhkbVsOUSx54L4Xe6PoTLg 

Entrevistado 16: 

Nombre: Marlene Salazar 

Perfil: Madre soltera de 36 años, vive con sus dos hijas 

Resumen de la entrevista:  

Las preferencias para la decoración dependen de los espacios, pues incluso las habitaciones 

de sus dos hijas tienen diferente decoración, pero según indica suele usar colores claros en 

general. Dentro de los inconvenientes que comenta, es que muchas veces el producto que 

compra no es del material que espera, por eso le gustaría que los empaques lleven de forma 

externa una muestra de la tela. Compra con una frecuencia de 4 a 5 compras al año, usando 

de preferencia las tiendas fijas y destinando un monto de aproximadamente entre 90 a 300 

soles por cada compra, nos resaltó que aprovecha las épocas de descuentos para hacer estas 

actividades. Si bien, le importa mucho los descuentos, nos comenta que puede pagar un 

precio superior si es que la calidad del producto es mucho mejor, porque este factor es 

bastante importante para ella. Finalmente señala que estas compras lo hace para tener un 

hogar acogedor, sentirse bien tanto ella como sus hijas. 

Link: https://drive.google.com/open?id=1QCuI3p2n6L76jYBvXDICdj_xXAfcs89a  

Entrevistado 17:  

Nombre: Fiorella Aguilar Díaz 

https://drive.google.com/open?id=11TDtDG71oxAhkbVsOUSx54L4Xe6PoTLg
https://drive.google.com/open?id=1QCuI3p2n6L76jYBvXDICdj_xXAfcs89a
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Perfil: Mujer de 29 años de edad, soltera y vive fuera del hogar materno. Actualmente se 

desempeña como Supervisora de Operaciones en una cadena de restaurantes. 

Resumen de la entrevista:  

Fiorella sí le gusta la decoración, sin embargo, sus compras están más asociadas a la 

funcionalidad o necesidad de cambio de algún producto de ropa de cama, lo que cambia si 

son cojines decorativos, donde el diseño único es lo que la impulsa a comprarlos. La 

frecuencia de compra de ropa de cama es de 2 veces al año y asociado al cambio de 

Temporada, suele gasta 150 a 180 soles por edredón más funda y 80 soles por sábanas, en el 

caso de cojines llegó a pagar 120 soles por el diseño temático. Las compras las realiza en 

tiendas físicas porque necesita ver la calidad de la fibra, y las prefiere versus una tienda 

virtual a no ser que esta última tenga un asesor en línea. No le resulta relevante, en el 

momento de elegir a quién comprar, si la marca tiene alguna política de eco sostenibilidad o 

protección del medio ambiente. Las compras de estos productos son pagadas con tarjetas de 

crédito no con efectivo. 

Link: https://drive.google.com/open?id=1IDMIGv2bt36B0geSOy41cSs4Jio8GkPp 

Entrevistado 18: 

Nombre: María Alejandra Sánchez 

Perfil: Mujer de 32 años de edad, soltera sin hijos, vive independientemente hace 6 años. 

Profesional, se desempeña en el área de Marketing. A cargo de las compras del hogar. 

Resumen de la entrevista:  

Cuando empezó a vivir independientemente y amoblar su casa empezó a comprar artículos de 

decoración para el hogar. Compra aproximadamente 2 juegos de ropa de cama al año y lo 

hace en tiendas por departamento, prefiere ver el diseño, material o color para ver si combina 

https://drive.google.com/open?id=1IDMIGv2bt36B0geSOy41cSs4Jio8GkPp
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con otros elementos de su habitación o sala. Busca productos de algodón, no sintéticos y 

cuando hay ofertas adquiere algunas calidades Premium como sábanas de 400 hilos. Lo paga 

con tarjeta de crédito regularmente, no es una compra que la compre usando tarjeta de débito. 

El último año compró juego de cojines, en ese punto recalcó que compró un juego completo y 

que eran reversibles, pues le es más fácil alternar y refrescar la decoración de su sala. En 

ambos casos evalúa la fibra o calidad del material que se usa, en el caso de cojines sí valora 

más que sean diseños únicos versus una ropa de cama que suele ser más genérica, y elige 

entre lo disponible en la tienda. No ha buscado o no conoce tiendas que vendan ropa de cama 

personalizada; sin embargo, recalca que la calidad está por encima del diseño único.  

Link: https://drive.google.com/open?id=1eeR9KU-yvx4-EcUBLjwWkSQycYRq30Z7  

Entrevistado 19: 

Nombre: Teresa Cruz del Águila 

Perfil: Madre de una hija de 4 años, ella tiene 28 años de edad. Es ingeniero de sistemas de 

profesión y actualmente se desempeña como Gerente de tienda de una cadena de fast food. 

Vive sola con su menor hija. 

Resumen de la entrevista:  

Teresa realiza frecuentemente compras por internet, pues indica que no encuentra algunos 

diseños temáticos en Perú, sin embargo no prefiere un canal virtual sobre una tienda fija, lo 

cataloga como un 50/50 Valora la personalización de los productos, especialmente para su 

menor hija, y para ella asociado a fechas como Navidad y Año Nuevo. Suele comprar 

accesorios 2 veces al año y los edredones cada 3 meses, le gusta cambiar los edredones por 

temporadas. Los atributos que más valoran en estos productos son el fácil lavado, que sean 

frescos y resistentes. La calidad va asociada a las características de la tela y es consiente que 

un producto de calidad cuesta más, y está dispuesta a gastar. Para cada juego de ropa de cama 

https://drive.google.com/open?id=1eeR9KU-yvx4-EcUBLjwWkSQycYRq30Z7
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que incluye sábanas, edredón y funda invierte 500 soles aproximadamente, para cojines son 

70 soles. Su decisión de compra no cambia en caso la marca haga algo referente a la 

producción y el consumo responsable, sin embargo sí reconoce que es una característica 

positiva. Ella como jefe del hogar es la que realiza las compras y paga con débito, no usa 

tarjetas de crédito habitualmente. 

Link: https://drive.google.com/open?id=1hXTr_tP9Ao6WLo53dOb7BlM8ywl4HZOM 

Entrevistado 20: 

Nombre: Janelle Huamán Izquierdo 

Perfil: Mujer de 30 años, soltera y vive sola en su departamento. De profesión 

Administradora y se desenvuelve en el área comercial de una entidad financiera 

Resumen de la entrevista: 

Sí le gusta la decoración de los espacios del hogar. Sí le toma tiempo encontrarlo Si le gustan 

los artículos de ropa de cama, compra por cambio de temporada 2 veces al año. Tributos de 

ropa de cama debe ser de calidad, de un material no sintético, y los cojines cuida que no sean 

alérgicos. Valora tocar la textura de la tela, lee la etiqueta para validar la composición, que 

sean resistentes al lavado que no se destiña ni se encoja. Sí valora que sean diseños únicos, 

podría considerar pagar un poco más. Sí le es importante que las marcas promuevan, pero no 

es requisito indispensable, pesa más la calidad del producto. Busca ofertas cuando realiza 

estas compras, el precio que paga por edredón 150 soles, y cojines. Estas compras las paga 

con tarjetas de crédito. Prefiere las tiendas físicas porque puede ver el material, el diseño y el 

tamaño de los productos.  

Link: https://drive.google.com/open?id=1KI67Rg0OKGJz2u5Q-JoRszAJyJYqRCdq 

Búsqueda de tiendas virtuales que ofrecen productos al estilo PatchWork 

https://drive.google.com/open?id=1hXTr_tP9Ao6WLo53dOb7BlM8ywl4HZOM
https://drive.google.com/open?id=1KI67Rg0OKGJz2u5Q-JoRszAJyJYqRCdq
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