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RESUMEN EJECUTIVO
El plan de negocio es una tienda de ropa femenina a la que hemos denominado “Fashion
Vision”, es una propuesta diferente, porque ofrece una alternativa diferente para las mujeres
modernistas entre 18 y 50 afios con espiritu jovial y amantes de vestir bien, en los niveles
socioecondémicos B y C. El proyecto tiene un horizonte de 5 anos y pretende convertirse un
negocio sostenible con innovaciones apegados a las tendencias y moda, todo esto aunado a la
tecnologia del probador virtual, o en la tienda fisica.
El marketing digital: contaremos con pagina web y redes sociales, manteniendo una
comunicacion con nuestros clientes. Para corroborar nuestras expectativas se realizé una
investigacion de mercado, utilizando fuentes primarias y secundarias, donde permitié
determinar el consumo per capita de nuestro publico objetivo.
Segun los datos del INEI, el distrito de Ica cuenta con 106,345 mujeres entre los 18 y 50 afos y
30,476 que pertenece a los NSE B y C, poblacion que forma nuestro mercado potencial,
nuestro mercado de proyecto que finalmente se determiné un 2% compuesto por un total de
610 clientes con un consumo per capita promedio anual de S/ 466.00 que nos permitio
proyectar nuestras ventas del primer aio en S/ 284,260.00
La evaluacién econémica y financiera realizada para el proyecto, que estima una inversion de
S/ 147,529.00, financiado integramente por sus socios. Se ha determinado una VANE positivo
de S/170,505.00. La Tasa Interna de Retorno Econdmica (TIRE) de 72.61%, superiora a la tasa
de descuento en 19.17% y un indicador Beneficio / Costo de 2.16, con lo cual podemos concluir

que el proyecto es econdmicamente viable.
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INTRODUCCION
El proyecto logra capturar el interés de las mujeres de NSE B y C de Ica que tienen entre 18 a
50 afos y que mantienen una actitud innovadora y a la moda. Esta idea de negocio surge
antes las diversas necesidades del mercado juvenil y para damas de encontrar prendas de
excelente calidad, disefos novedosos, diversidad de productos a precios accesibles Existira
dos modalidades de compra para adquirir el producto: Virtual y presencial, que se adapta para
recibir a los clientes y poder brindarles atencion personal y especializada. La novedad del
probador virtual permite al cliente verse con la ropa puesta, visualizada en una pantalla,
satisfaciendo la necesidad del cliente.
El proyecto se desarrollara en siete capitulos de acuerdo con la estructura que la institucion
Zegel IPAE: El Capitulo | la idea de negocio, se hace un diagnéstico y un analisis de la
oportunidad que se identificd, para generar la idea y plasmarla en el proyecto. En el Capitulo Il
se analiza el entorno empresarial, para visualizar las posibilidades del negocio y el impacto que
tienen las variables y factores en el negocio que pensamos implementar.
El Capitulo 11l se plantea el direccionamiento estratégico empresarial, del FODA factores en pro
y contra de nuestra idea de negocio. El Capitulo IV contiene el estudio de mercado, ya que se
identificara la probable demanda que tendria el negocio en el ambito de accidén que se piensa
cubrir y el target que se desea atender. El Capitulo V describe el Plan de Comercializacion,
detallando las caracteristicas del servicio, los precios, los canales de distribucion y la
comunicacion, aunado al plan de publicidad.
El Capitulo VI es un Plan Técnico, de los diferentes procesos que realiza la empresa, donde se
determina los requerimientos y aspectos técnicos del proyecto. El Capitulo VII contiene todo la
organizacion y constitucion de la empresa y el organigrama. Finalmente, el Capitulo VII, hace
un resumen de costos y gastos y determina los ingresos previstos para plasmarlos en estados
financieros y el Flujo de caja con el que se hara la evaluacion correspondiente con los

indicadores respectivos como VAN, TIR y Beneficio/Costo.



Capitulo |
Plan Estratégico y Plan Organizacional

Formulacién de la idea de negocio

La pandemia del COVID-19 ha generado una caida importante en consumo de ropa,
pero viene recuperando en los ultimos meses. Si bien la gente esta consumiendo menos, lo
positivo es que vemos entre abril y mayo se percibe una recuperacion de un 20% segun
Semana Econdmica” (Junio-2021).
Figura N° 1

Venta de especialidades en vestuario y calzado (MM S/)

4% 36%

/\ 20%

3 |\?L.’

2216

2017

Nota: Semana econdémica.com (2021)

No es arriesgado pensar que la reactivacion del sector es evidente y crecera en una
proporcién mucho mayor en los préximos meses y como es obvio, la nueva normalidad
representa cambios muy marcados entre los consumidores. Las empresas deben estar muy
atentas para afrontarlos de manera oportuna, con apoyo de la tecnologia.

Muchas empresas ya mejoraron la experiencia de sus usuarios mediante la

transformacion de sus tiendas fisicas a tiendas virtuales o ambas modalidades, ademas de
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pago sin contacto. Ello conlleva al sector a escalar a un nivel del que aparentemente no
regresara a corto plazo, sino que cimentara su camino para los proximos anos, por esta razén
los especialistas recomiendan potenciar el canal e-commerce y enfocar su oferta de ropa de
manera diferente; no obstante, la industria Retail continuara reduciendo la brecha que existia
entre sus canales de comercio online y los canales presenciales.

La idea de negocio es contar con una tienda fisica dedicada a la venta de ropa
femenina satisfaciendo los gustos de las personas, segun las tendencias de la moda;
asimismo, la compra podra hacerse online por los medios puestos disposicion del cliente, como
le resulte mas comodo y factible para el comprador, para ambos casos se dispone de un
probador virtual. Después de haber efectuado la transaccion de compraventa por cualquiera de
los medios mencionados, la prenda podra ser recogida en tienda o esperar a que esta llegue a
su domicilio. La tienda seria una modalidad de compra fisica, pero el canal de compra seria
mediante internet.

Por lo anterior, este proyecto se enfoca en la creacién de una tienda de venta de ropa
femenina, con algunas caracteristicas de alta costura, para mujeres jévenes, que podran
acceder a una pagina de internet donde se puedan ver algunos disefos, “jugando” con las
diferentes prendas complementarias a través del probador virtual, combinando modelos y
colores de la ropa disponible en stock.

Descripcion de la empresa

La empresa “FASHION VISION” dedicada a la venta de ropa para damas, brindando un
excelente servicio de que el cliente se visualice con la ropa que le agrade con la ayuda de un
probador virtual de ropa en 3D para finalmente realizar la compra. Escogiendo la talla, modelo,
disefo y color de la prenda a eleccion del cliente. Satisfacer las necesidades del cliente con un
producto a la moda, de calidad y a un precio accesible. Ubicado en el Cercado de ICA, Av. San

Martin.
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“Datos de la empresa”
Tabla N° 1

Datos de la empresa

DESCRIPCION DATOS

Tipo De Empresa Sociedad de Responsabilidad Limitada (5.R.L.)
Razon Social Comercial de ropa para damas "Fashion Vision”
Mombre Comercial Fashion Vision

Cadigo ClIU 4717

Actividad Comercial Venta al por menor de prendas de vestir
Teléfonos 956-457891

Direccion Legal Av. San Martin 671

Distrito / Ciudad lca - Ciudad de lca

Departamento Ica - Ciudad de Ica

Direccionamiento estratégico
Visioén

Convertirnos en la tienda lider de la moda en venta de ropa para damas en todo Ica,
ofreciendo productos de buena calidad y brindando a nuestras clientas una experiencia de
compra unica e inigualable.
Mision

Satisfacer las necesidades de la moda de las mujeres, ofreciendo una experiencia Unica
en donde se puedan visualizar a través del probador virtual 3D como se ven con la prenda
elegida para luego poder realizar la compra con los mejores precios y prendas de calidad y
ultimas tendencias de la moda.
Valores

Integridad.

Nos preocupamos por actuar de manera justa con todos, somos honestos y nos gusta
cumplir con nuestra ética de trabajo y nuestros altos sentidos de responsabilidad tanto de

nuestros trabajadores. Clientes, proveedores y socios.
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Respeto.

Fomentamos la confianza en toda relacion, asumimos la responsabilidad de nuestras
acciones dentro como afuera de la empresa siempre con honestidad y conciencia.

Trabajo en equipo.

Cuidamos el negocio y velamos por nuestros trabajadores para asi llegar a cumplir
juntos nuestros objetivos e interés en comun.

Excelencia.

Brindamos lo mejor de nosotros para comprender y ayudar con los deseos y
necesidades de nuestros clientes.
Objetivos
Objetivo General

Convertirse a “Fashion Vision” en una empresa reconocida en el mercado de ropa en la
localidad en el mediano plazo.
Objetivos especificos

Aumentar la cuota de mercado de 2% a 3% al cabo del primer afio de actividades.

Tener a los seis meses de iniciada las actividades, por lo menos 2,500 visitas a nuestra
pagina web.

Aumentar las ventas un 20% durante los tres primeros afos de actividad empresarial.

Fidelizar un 25% de los clientes captados en el primer afio de actividades.
Matriz FODA - FODA Cruzado
Matriz FODA

Un analisis FODA es una herramienta imprescindible en el momento de analizar la
situacion actual de una empresa. Esta considerado como uno de los mejores métodos para
saber en qué punto se encuentra una compainiia tanto a nivel interno como externo. Y la verdad,

es que resulta muy sencillo de realizar.
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Cada empresa tiene sus puntos fuertes y débiles, pero ninguna organizacién puede
ignorar su entorno. También debemos analizar las oportunidades y amenazas que abundan en
el mercado. Las fortalezas y debilidades son principalmente Utiles para el analisis interno de
una organizacion. Para mejorar estos factores, es necesario realizar un trabajo constante en la
organizacion. Sin embargo, las oportunidades y amenazas son externas (en términos de
competencia, precios, asociados, etc.) a una organizacion y no tienen control sobre los cambios
que podrian ocurrir por factores externos.

Figura N°2

Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDAD

= Excelente localizacion del negocio. La demanda se basa en la frecuencia de

= Actualizacion constante de la ropa, acorde con compra.

la tendencia de la moda. = | a tendencia de la moda es cambiante.

= Novedoso sistema virtual de pruebas en La ropa de marca es muy cara.

= tienda. = La emergencia sanitaria ha pospuesto

= Precios competitivos.

DEBILIDADES
AMENAZAS

= Poco capital disponible para invertir.

= | a fidelidad de los clientes es efimera.
= Somos una empresa nueva en el mercado

apenas conocida. = Se ha multiplicado la competencia informal.
= La fuerza de ventas debe ser muy preparada y = El poder adquisitivo de las personas ha

el proceso de seleccién muy exigente. disminuido por el desempleo.

= No hay salvaguarda a las importaciones de ropa.
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Matriz FODA Cruzado

La matriz FODA cruzado consiste en identificar acciones estratégicas, las cuales junto
con las grandes estrategias de la empresa seran el marco para concretar el plan estratégico y
operativo de la empresa” (Siglienza & Javier, 2015). Es en esencia la culminacién del “Analisis
de Debilidades y Fortalezas (FODA)” (Kotler & Keller, 2011).

En esta matriz se agrega la dimension estratégica contrastando los factores internos de
la organizacion contra los factores externos dados por el entorno. Las estrategias disefan

teniendo en cuenta dos dimensiones del FODA.



MATRIZ FODA
CRUZADO

FORTALEZAS

Excelente localizacion del negocio.

Actualizacion constante de la ropa, acorde
con la tendencia de la moda.

Muy buen gusto para la combinacion de
prendas.

Novedoso sistema virtual de pruebas en
tienda.

Precios competitivos.

DEBILIDADES

Poco capital disponible para invertir.
Somos una empresa nueva en el mercado
apenas conocida.

La fuerza de ventas debe ser muy
preparada y el proceso de seleccion muy
exigente.

La publicidad es mucho menor respecto de
la competencia.

Aun no se cuenta con proveedores idéneos.

Tabla N°2 Matriz FODA Cruzado

OPORTUNIDADES

La demanda se basa en la frecuencia de compra.
La tendencia de la moda es cambiante.
La ropa de marca es muy cara.

La emergencia sanitaria ha pospuesto las compras
de ropa.

5. Interés social por la moda.

PobN=

ESTRATEGIAS FO

F2. 02 Fortalecer el marketing digital para llegar a
mas clientes.

F3. O3 Tener por lo menos una linea pequefia de
modelos exclusivos.

F5. O5 Ampliar la variedad de prendas de vestir
para captar la atencion de la clientela..

ESTRATEGIAS DO

D5.02. Seleccién muy rigurosa de

proveedores.

D4.01 Formular un buen plan de publicidad para
contrarrestar a la competencia.

D3.05 Facilitar a su clienta el producto en el lugar,
en el tiempo y en las condiciones
pactadas.
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AMENAZAS
La fidelidad de los clientes es efimera.
Se ha multiplicado la competencia informal.

3. El poder adquisitivo de las personas ha disminuido
por el desempleo.

No hay salvaguarda a las importaciones de ropa.

5. Las tiendas por departamento hacen economias
de escala con bajos precios.

ESTRATEGIAS FA

N =

F4. A5 Actualizar catalogos de manera mensual.

F2. A2 Evaluar frecuentemente las redes
sociales y su contenido.

F3.A2 Colocar adecuadamente en calidad y
cantidad, el producto lo mas préximo
posible al comprador final.

ESTRATEGIAS DA

D2.A5 Registrar a los clientes en una base de

datos para futuras promociones.

Crear el mejor ambiente y disefio de la
tienda para que constituya un elemento
diferenciador en el negocio.

D2.A2




Figura N°3 Presentacién del negocio (Modelo CANVAS)

Socios Clave

= Importadores y proveedores
nacionales de ropa damas.

Disefiadores de ropa que
tengan una propuesta que
converja con nuestra marca.

Disefiador grafico para la
publicidad digital en nuestra
pauta Online.

Community Manager para
evaluacion periodica del
contenido de nuestras redes
sociales.

Actividades Clave
Minuciosa seleccion en la
adquisicion de ropa.
Tercerizar los retogue de

prendas en caso de ser
necesario.

Marketing digital que
complemente la exhibicién en
pagina web y redes sociales.

Recursos Clave

Adecuacién y diseiio de la
sala de exhibicion, con el
concepto de la marca.

Personal preparado para
asesorar al cliente, en
cuanto a sus requerimientos.

Concertar créditos con
proveedores.

Propuesta de Valor

Modelos y disefios
innovadores, con
exclusividades, bajo el
concepto de la marca
“Fashion Vision™.

Alta calidad de las prendas
a disposicién.
Accesibilidad a los precios.

Comodidad en la prueba
desde un medio virtual.

Prendas acorde con las
tendencias de la moda,
renovandose
permanentemente.

Relaciones con Clientes

= Atencién personalizada en
nuestra tienda, con asesoria
profesional.

» Comunicacion a través de
pagina web y redes sociales,
con emisién de newsletters
semanales.

« Mensajeria por WhatsApp.

Canales
= Venta directa en nuestro
punto de venta, céntrico y
muy accesible.

= Comercio electronico a
través de la pagina web y
redes sociales que podran
acceder desde la
comaodidad de su hogar

Segmentos de Clientes

» Mujeres de que tienen
entre 18 a 50 afios de edad
y que mantienen una
actitud innovadora en el
vestir, pertenecientes a los
NSE A, By C que residen
en el distrito de Ica.

Estructura de costos

« Adquisicion del stock inicial.

» Reposicion de stock (cantidad y frecuencia)

= Alquiler de local.

« Pago de personal, servicios publicos, y decoracion.
» Adquisicion de activos complementarios.

débito).

Fuente de Ingresos

= Ventas al contado en tienda o por medio Online.
= Se pone a disposicion medios de pago electronico (tarjetas de crédito o

= También se utilizara medios de pagos digitales.
= Endeudamiento financiero a corto plazo (de ser necesario).

19



20

Propuesta de Valor:

Se basa en ofrecer modelos y disefios innovadores de ropa femenina: Formal, casual y
deportiva, que incluye exclusividades debido a que mucha gente busca diferenciarse. Las
prendas que forman parte de nuestra oferta son de alta calidad y a precios competitivos
comprados con el resto del mercado, con el agregado de que las personas pueden probarse la
prenda desde la comodidad de su hogar, utilizando un “probador virtual” incluido en nuestra
pagina web. Permanentemente y de acuerdo con las temporadas, se ira renovando el stock a
las tendencias de la moda.

Segmento de Clientes:

Nuestro segmento de clientes no solo comprende la gente joven como usualmente lo
hacen las tiendas por departamento, nos dirigimos a un segmento amplio que incluye mujeres
entre 18 y 50 afios que mantienen una actitud innovadora en el vestir, buscando prendas que
escapen de la uniformidad. El espectro socio econémico seran los NSE B y C que residan en el
distrito de Ica.

Relacion con los Clientes:

Para atraer, retener y fidelizar a los clientes, nuestra atencién sera personalizada con
asesoria especializada en tienda, al mismo tiempo que mantenemos una comunicacién
interactiva, se podria decir, a través de nuestra pagina web y las redes sociales con emision de
newsletters semanales que podran enviarse a dispositivos méviles, informando a nuestros
clientes de sobre las novedades que pondremos a su disposicion.

Canales:

Son dos modalidades que se utilizaran en la distribucion; el primero, es la tienda fisica
en la que les brindaremos toda la atencién que el cliente merece y la segunda via, es el
comercio electrénico, sostenido con nuestra pagina Web y redes sociales que podran acceder

desde la comodidad de su hogar, o donde quiera que se encuentren.
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Fuentes de ingresos:

Solo se consideran los ingresos por ventas al contado, resaltando que los precios son
fijos, pudiendo negociar en una margen de 5% con el cliente como rango posible. Los medios
de pago son electrénicos o digitales, segun la disponibilidad del cliente, eligiendo una de las
multiples opciones que se tiene hoy en dia. Eventualmente, otra fuente de ingresos podria ser
el endeudamiento a corto plazo, solo si se tiene necesidad de ello, eventualmente para
financiar una adquisicion.

Recursos clave:

Uno de los recursos clave es la decoracion y ambientacién del local, poniendo énfasis
en la exhibicién de productos, considerando que es uno de los aspectos claves para llamar la
atencién de nuestros clientes; adicionalmente nos preocuparemos de contar con personal
profesional para asesorar al potencial comprador en el momento preciso de su decisiéon. Otro
de los recursos claves es establecer una buena relacién con los proveedores, tratando de
obtener créditos que nos permitan cierta holgura en los pagos por la adquisicion de mercaderia.
Actividades clave:

Consideramos que la seleccion de las prendas al momento de la adquisicion de
nuestros proveedores, en cuanto a calidad, modelos, colores y novedades de temporada. En
ocasiones, sera conveniente contar con un taller por si caso la prenda requiere de algun
retoque, para ello la tercerizacion es la opcion para esta tarea, esta actividad es importante,
aunque no imprescindible. Por ultimo, el personal que debe hacer la labor de asesoria debe ser

preparado y conocedor de la moda y sus tendencias.
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Socios clave:

Aunque no precisamente se establecera alianzas estratégicas, si se desarrollara una
estrecha relacion con importadores y proveedores nacionales de ropa femenina, para surtir
nuestro stock; asimismo, una suerte de aliados son disefiadores de ropa que nos ofrezcan una
propuesta Unica y a exclusividad para “Fashion Vision”.

Dos aspectos que si consideramos crucial: el disefiador grafico para los contenidos de
nuestra pagina web y redes sociales, ademas del community manager, para evaluar los
contenidos y el acceso de nuestro publico a la pagina web y redes sociales. Ambos tendran
una eventualidad en nuestro negocio.

Estructura de costos:

Se tendra en cuenta los costos por adquisicion de activos fijos para surtir el stock
disponible, controlando los costos de mantenimiento de stock, los gastos administrativos por
alquiler de local pago de remuneraciones Yy servicios publicos. Se tendra en cuenta los costos

iniciales por decoracion y ambientacion del local.



Capitulo I
Andlisis del Entorno
Anidlisis del macroentorno
Factores econémicos

Tal vez en este momento sea uno de los factores de mayor influencia para el negocio,
pues a raiz de la emergencia sanitaria por el COVID-19 la economia del PBI del pais cayo
11.12% al cierre del 2020, la tasa mas baja de las ultimas tres décadas; de acuerdo con
el ultimo informe técnico de Produccién Nacional de INEI. La caida, sin embargo, estuvo por un
poco por debajo del consenso del mercado, que sefalaba que la economia iba a caer alrededor
de 11.5%.

Para 2021 se elevo la proyeccién de crecimiento del PBI a 10,5%, como resultado de la
fuerte recuperacion de la actividad econdmica impulsada tanto por factores externos como
internos. Destacan las medidas recientes implementadas por la actual gestién para impulsar la
recuperacion de la produccioén, el empleo y dar alivio a las familias.

Figura N°4
Evolucién del PBI
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A pesar de ello La Actividad productiva del departamento de Ica se incrementé en 61%
respecto del ano 2020, soportado en la actividad minera, construccién, agricultura y
manufactura.

Inflacién

La inflacion llegd a 5,12 % durante los primeros nueve meses de este afio, aunque en
septiembre pasado mostré una tendencia a la baja, al llegar a 0,57 %, segun informé este
viernes el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Aunque la inflacién ya ha superado el rango meta de entre 1 y 3 % fijado por el Banco
Central de Reserva (BCR), los analistas indican que la disminucion de septiembre parece
confirmar que se esta revirtiendo la tendencia al alza.

Sistema cambiario

El precio del délar en Peru alcanzd un maximo de S/ 4.12 a inicios del mes de agosto,
después de que el presidente Pedro Castillo designara a Guido Bellido como el presidente del
Consejo de Ministro, una decision que ha generado una mayor incertidumbre entre los
inversionistas, asi mismo, una mayor fortaleza del délar a nivel global reforzé el avance del
billete verde frente al sol peruano.

Figura N°5
Tipo de cambio
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Segun los expertos, el délar continuara por encima de los S/ 4,00 en el mediano plazo
ya que no hay evidencias de un cambio de postura sobre el presidente Castillo, asi mismo
posibles recortes en las calificaciones sobre la economia peruana podrian seguir presionando
al alza al ddlar.

Factores socioeconémicos

El instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) revelo que un 20,2% de la
poblacién peruana estaba en condicion de pobreza en el 2019, es decir 6,6 millones de
personas vivieron con un gasto mensual menor a s/. 352. Teniendo a las personas de clase
media con ingresos elevados de 1,724 a S/. 5 620.00 estuvo formada por 42.9% de la
poblacion y teniendo a las personas de clase alta con S/.16, 000.00 diario, con un 1.6% de la
poblacion.

Las cifras de la poblacion en busca de empleo alcanzaron su menor nivel en un afio
entre abril y junio de este 2021 se registr6 una tasa de desempleo de 5.5%. Hasta el cierre de
junio, los mas afectados por el desempleo seguian siendo las mujeres (6.6%) y los jovenes
menores de 25 afos (11%).

Figura N°6

Evoluciéon de la tasa de desempleo en el Pert (%)

Nota: INEI, Encuesta Nacional de Hogares ENAHO (Ago. 2021)
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Factores Politicos y Legales

El ruido politico y la incertidumbre que crea detras de ello revela un panorama bastante
dificil y complicado para cualquier escenario que pueda vislumbrar y, de hecho, que el impacto
que tiene sobre las expectativas de una reactivacion econdmica se ve diluida para cualquier
emprendedor, ademas de otros efectos globales que trae consigo.

El enfrentamiento de poderes y la inestabilidad institucional, retrae las inversiones por
muy pequefas que esta sea. Si no se crea un clima de gobernabilidad, consideramos muy
dificil poder vislumbrar un panorama por lo menos manejable, lo que resulta negativo para
nuestras intenciones.

El efecto directo que tendria esta caida de la inversion implicaria que el PBI crezca
aproximadamente dos puntos porcentuales menos en promedio durante este periodo, lo cual
postergaria aun mas la recuperacion de la economia hacia los niveles alcanzados antes de la
pandemia. Pese a los esfuerzos que pudieran darse a través de obras publicas o bonos
adicionales, estos serian insuficientes para compensar la caida en la inversion privada.
Factores tecnolégicos

Las redes sociales junto con el avance en las tecnologias de la comunicacion han
permitido que los negocios puedan estar en permanente conexion con sus clientes, dandoles a
conocer los productos, novedades y hacer promociones ocasionales, teniendo la certeza de
que dicha comunicacion sera efectiva. El auge de internet ha llevado incluso a que
practicamente desarrolle en gran medida las ventas online, aunado al confinamiento obligatorio
gue muchas personas tuvieron que acatar por la pandemia del COVID-19. El comercio
electronico crecié 50% durante el afio 2020, en plena pandemia, moviendo US$ 6000 millones,
segun reveld un estudio del Observatorio E-commerce Peru de la Camara Peruana de
Comercio Electronico (CAPECE). El crecimiento del comercio electrénico ha sido tan fuerte que
se prevé una participacion del 35% y 40%, asi si se reabran los centros comerciales y todos

estén vacunados.
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El Peru no es ajeno a dichas tendencias, pues el 56% de los consumidores se
mantendran en “modo ahorro” durante los préximos 6 meses, asi como el 76% de
consumidores que seguira dejando de lado articulos no esenciales con una fuerte tendencia
hacia priorizar sus compras, conforme lo resume EY Parthenon Leader, en el siguiente grafico:
Figura N°7

Tendencias de E-commerce en Pert

Alimentos - S -
y bebidas 48% ' 36%. ' 16%

Productos

A cecuono T o 2%

personal

@ Farmaclay
medicinas LI 2% S
Articulos

2B de timpieza EEENN 5% | 49%
- Gasta menos B Gasia igua asia mas

Nota: EY Parthenon Leader, EY Peru (2021)

En el caso de la indumentaria, la mayoria de los locales no ofrece este servicio y no es
percibido como una exigencia por parte de los clientes ya que, por lo general, las mujeres
prefieren probarse la ropa antes de adquirirla. En este sentido, ofrecemos la alternativa de
contar con un software aplicativo que permitira al cliente visualizarse en 3D con la prenda que
ha elegido opcién para realizar la compra.

Factores ambientales

Cuando pensamos en las industrias que tienen un efecto dafiino en el medio ambiente
vienen a nuestra mente la manufacturera, la de energia, la de transporte e incluso la
alimentaria. Sin embargo, de acuerdo con la Conferencia de la ONU sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD), la industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo. El

rapido consumo de prendas de vestir y la obsesion social de estar a la moda, aunque sea
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durante ciclos efimeros, exigen mas recursos para la produccion de ropa, lo que a menudo
resulta en cadenas de suministro que ponen las ganancias empresariales por encima del
bienestar humano.

Es cierto que la industria textil genera un alto grado de contaminacién por los recursos
que utiliza, pero poco podriamos hacer en una situacién como empresa. Sin embargo,
deseamos contribuir a la proteccién del ambiente con envases y empaque biodegradables, de
lo que si se tomara en cuenta en la actividad de la empresa.

Figura N° 8

Perfil de atractivo del sector (Macroentorno)

MPA| PA N A MA Valor

Variables Pond. | Evaluacion Evaluacion
-2 = | 0 1 2 Pond.
Politicas de Estado 0.09 [Inestable @ Estable -0.09
Reactivacion economica 0.13 .L|m|talla ¢$\ .Umen.to e das -0.13

inversion inversiones

— " Dificulta las Facilita las
Libre importacion de ropa 0.10 imporaciones } impordaciones 010
Inflacion 0.07 |Incremento - Estable 0.07
Tipo de cambio 0.07 |Volatil —e Estable 0.07
Poder adquisitivo de la poblacion | 0.12 |Bajo e | Alto -0.24
Desarrollo tecnolagico 0.11 |Bajo = 0.22
Comunicacion de empresa 0.09 |Bajo ?”' Alto 0.00
: Estratificado por é\ Unificacion de

Tendencias de la moda 012 NSE NSE 012
Comercio electronico 0.10 |Bajo \9 Alto 0.10
Total 1.00 0.22

Por el puntaje obtenido en el perfil del macroentorno, podemos decir que el sector se
manifiesta como neutral (0.22), lo que significa que la empresa debera buscar la diferenciacion
y la formulacioén y ejecucion de excelentes estrategias para entrar al mercado y buscar un
posicionamiento a mediano plazo, e ir ganando una cuota de mercado que le permita obtener la

sostenibilidad en un sector muy competitivo como es el de ropa de vestir.
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Analisis del microentorno
Perfil de los Clientes o consumidores

Se busca satisfacer la importante necesidad del buen vestir en la poblacién femenina
entre los 18 y 50 afios de edad que habitan en el distrito de Ica, pero en especial al grupo
juvenil brindando productos de calidad, con modelos, disefios, cortes novedosos, y a un precio
bastante competitivos, con esto se busca posicionar “Fashion Vision” S. R. L. en la mente de
las consumidoras; debemos anotar que la brevedad trataremos de lanza nuestra marca propia,
logrando de esa manera fidelizar al cliente final, con estrategias empresariales adecuadas.

Nuestra marca sera exclusivamente para mujeres, orientado a imponer una moda a
través de nuestra variedad de productos, con apego a las tendencias de la moda y de la
estacion. Buscamos ser reconocidos a nivel local, regional y nacional como una marca
prestigiosa que se preocupa por la satisfaccion total de sus clientes y que brinda calidad y
garantia en sus productos y su servicio de atencién al cliente. Nuestro ambito de accion es el
distrito de Ica, con el objetivo que, dentro de algunos afos de expandirse a la region.

Perfil de competidores

La principal competencia que soporta nuestro negocio es la gran cantidad de tiendas de
moda que hay en la zona en la que nos instalaremos. También se podria decir las empresas
que ofrecen prendas de vestir a jovenes entre los 18 a 50 afos, orientados al sectorBy C
aquellas empresas que ofrecen productos variados y de tendencia.

En el analisis de los competidores, no hemos encontrado un efecto diferenciador que
sea digno de ser resaltado, excepto por las tiendas por departamento que por su exposicion al
publico es llamativa; sin embargo, la calidad no es algo que pueda destacarse, su procedencia
es de manufactura china y aunque los precios son bajos, al alcance del comprador promedio
(Sectores B. C y D), no satisface plenamente las expectativas de los consumidores. Una
particularidad si hemos podido evidenciar que es la de la venta online, a consecuencia de las

medidas de confinamiento y efectos de la pandemia del COVID-19 muchas de las empresas
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dedicadas a este rubro han implementado la venta por internet y entregas a domicilio, lo que ha
facilitado las compras, pero una gran cantidad de personas no se encuentran a gusto luego de
recibir sus prendas. Nuestros principales competidores, son las tiendas Oeschle, Ripley, Saga
Falabella, ademas de las tiendas ubicadas en las diferentes galerias comerciales que se ubican
en las principales vias de la ciudad.

TablaN° 3

Analisis de los principales competidores

L Lineas de Principales
MRS el CTRENHIE Productos caracteristicas
Ropa para Variedad de
Galerias “Mercado Grau” Av, Grau Cuadra 3 Local todz oFc)asio'n puestos de venta
de ropa
Centro Comercial “Polvos  Plaza Bolognesi Local R.?pa para Concentr(‘jamon de
Azules” Cercado oca ninos, jovenes  puestos de venta
y adultos de ropa
KRISTHALY Jr. Ayacucho 145 Local Ropa  Variedad de
para damas prendas
Fashion Collection Av Grau 331 Local Ropa para Entrgggs a
damas y nifios  domicilio
Ropa para .
SANY Moda Calle Lima 301 Local damas, stock rE:)ueana calidad de
limitado P
Ropa para Confeccionan
PASSARELA Ica Plaza del Sol Local damas en f
general parte de su oferta
MODE Av. Ayabaca 246 Local Ropa para Solo venta en
gente joven tienda
ASTRID Boutique Calle Lima 300 Local Exclusividady  Confeccion de
modas ropa a medida
Tienda de Entregas a
M&M Clothing Calle Lima 446 Local ropa para °Q¢
mujeres domicilio
Ropa de mujer Solo venta en
DARSHOP Ica Ica Shopping Plaza  Local modelos y tienda
colores varios
Galeria Ropa variada
MAGIC STORE Ica Cosmopolitan Local P ' Precios bajos
calidad regular
Puesto. 46
. Precios bajos,
El Roperito Ica ?jge Cajamarca Local Ropa variada entregas a
domicilio
Plaza Vea Av. Ayabaca 1180 Nacional Ropa variada Precios ba!os,
ofertas varias
. Venta
Centro Comercial . Ropa var@da Online
Saga Falabella “ P Nacional procedencia
El Quinde China ofertas
varias
Lady Posh E:entro_ Corﬂnermal Local Modelgs Alta costura
El Quinde exclusivos
RIPLEY Centro Comercial -\, iong ~ Ropavariada, o o 6hjine

“El Quinde”

calidad media
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Perfil de Proveedores

Entre los proveedores que se ha previsto para la empresa los podemos clasificar en dos
grupos: proveedores de ropa fabricada en el Perd (Emporio de Gamarra) e importadores de
ropa femenina, con la finalidad de poder surtir la tienda con mayores alternativas.

Proveedores de Gamarra.

Como es de conocimiento publico son muchas las empresas que fabrican prendas de
vestir femenina; en nuestra busqueda hemos identificado a seis fabricantes que podrian
satisfacer las expectativas de nuestros clientes, desde ropa ocasional, sport y deportiva y se
muestran a continuacion:

Figura N° 9

Proveedores fabricantes de ropa femenina en “Gamarra”
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Proveedores de Ropa Femenina Importada.

Al igual que los proveedores fabricantes en Gamarra, se ubicé en la Av. Grau en la
Victoria — Lima una galeria de importadores de ropa, de diferente procedencia: Korea, China,
Estados Unidos, entre otras procedencias cuya oferta es asequible, con precios maédicos y ropa
acorde con las tendencias de la moda internacional; asi identificamos a dos proveedores, que
dicho sea de paso son los mejores calificados por las redes sociales:

Susy Ropa Importada Mayoristas, el estilo perfecto para Fashion Vision.

Direccion: Av. Grau 580 Tienda 1040 1Er Piso Galeria Apecosur

Teléfono: Lima 992 176 196

Deeyka Importaciones, tienda especializada en ropa para mujeres, los precios son
sumamente accesibles y la variedad es unica.

Direccion: Av. Miguel Grau 562, Cercado de Lima.

Teléfono: 955 456 631
Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Este modelo postula que existen cinco fuerzas que tipicamente conforman la estructura
de la industria: Esas fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que
constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo de un
negocio, por lo tanto, el atractivo de la industria. Las cinco fuerzas relacionadas con los
correspondientes actores de la industria pueden observarse en el siguiente grafico:

Figura N°10
Las 5 Fuerzas de Porter
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Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Las barreras de ingreso son relativamente medianas, hace falta una inversion inicial no
son significativas, aunque dependera del tamafio de negocio; el gran inconveniente es
posicionar la marca, lo cual dificulta para muchos potenciales ingresantes. Diferente es el caso
de algunas tiendas del centro de la ciudad que cuentan con una larga trayectoria en el rubro.

Respecto a los canales de distribucion, por las caracteristicas del negocio, los
intermediarios no son indispensables y no existe relacidn con distribuidores mayoristas o
minoristas, solo basta tener o establecer buenas relaciones con los proveedores y suficiente.

En lo que se refiere a la reaccidon esperada por parte de los competidores actuales, se
debera tener en cuenta que un nuevo negocio podria esperar acciones del tipo de descuentos
de precios y promociones que le genere dificultades para afianzarse en el sector. Teniendo en
cuenta estas consideraciones el impacto de esta fuerza es medio.

Presencia de productos sustitutos

Con respecto a la ropa casual, se podria considerar como sustituto a la indumentaria
deportiva ya que algunas personas prefieren utilizarla en diferentes actividades de su vida
cotidiana mas alla del ejercicio fisico, en reemplazo de la ropa urbana.

También podria considerarse como sustitutos a la ropa que se comercializa y que es
proveniente del contrabando de productos textiles, incluso de ropa usada que muchas veces la
venden como nueva. A pesar de lo anotado, el impacto de esta fuerza es baja, ya que cada
sector se podria decir que tiene su mercado definido.

Poder de negociacion de los proveedores

Considerando las variables que determinan el poder de negociacion de los proveedores
en el sector analizado, se pueden identificar algunas que aumentan dicho poder y otras que lo
disminuyen.

Existe una gran cantidad de proveedores de ropa femenina, mayormente ubicados en la

ciudad de Lima, por lo que su poder de negociacion se ve disminuido por la variedad de
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prendas que ofrecen. La parte que si resulta dificil de superar de momento es que, por ser un
negocio nuevo y relativamente pequeno, debido también a que no existe mayor diferenciacion
entre lo que ofrecen lo que genera bajo poder de negociacion, por ello consideramos que la
fuerza de los proveedores es media, y podria considerase que el cambio de ellos no reviste de
mayores dificultades.
Poder de negociacién de los compradores

Los compradores en la actualidad estan muy bien informados y saben que podran
encontrar facilmente productos similares en otras tiendas, con bajos costos de cambio para
ellos, lo cual aumenta su poder de negociacion. La similitud que existe entre los productos
ofrecidos lleva a las empresas a competir entre si y tratar de generar diferencias en funcién del
servicio prestado y beneficios brindados, de manera que los clientes las elijan a la hora de
comprar.

Por todas las razones mencionadas hasta aqui, puede concluirse que el poder de
negociacion de los compradores en este sector es alto.
Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Las barreras de ingreso son relativamente medianas, hace falta una inversion inicial no
son significativas, aunque dependera del tamafio de negocio; el garna inconveniente es
posicionar la marca, lo cual dificulta para muchos potenciales ingresantes. Diferente es el caso
de algunas tiendas del centro de la ciudad que cuentan con una larga trayectoria en el rubro.

Respecto a los canales de distribucion, por las caracteristicas del negocio, los
intermediarios no son indispensables y no existe relacidn con distribuidores mayoristas o
minoristas, solo basta tener o establecer buenas relaciones con los proveedores y suficiente.

En lo que se refiere a la reaccidn esperada por parte de los competidores actuales, se
debera tener en cuenta que un nuevo negocio podria esperar acciones del tipo de descuentos
de precios y promociones que le genere dificultades para afianzarse en el sector. Teniendo en

cuenta estas consideraciones el impacto de esta fuerza es medio.
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Figura N°11

Evaluacioén de las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre

competidores
]
4
a
Piotenciales 2 Prsencia de
ingresntes 1 sustitutos
2.5 2
0
2.5
4.5 l
Fuera de Fuera de
compradores Proveedores

En funcién de lo analizado hasta el momento, con un promedio de 3.1 en la evaluacion
podria afirmarse que el mercado es medianamente atractivo y que representa un gran desafio

para cualquier empresa ya establecida y mas aun para una que recién se inicia.



Capitulo 1l
Estudio de Mercado
Estudio del Mercado
Una forma muy valiosa de cuantificar el mercado para efectos de proyectar la demanda
se obtiene al identificar al mercado en mercado potencial, mercado disponible, mercado
efectivo y mercado meta.
Figura N°12

Tipos de mercado

MERCADO POTENCIAL

MERCADO DISPONIBLE

MERCADO EFECTIVO

MERCADO META

Nota: https://guiaparaemprender.com

Perfil del Cliente Objetivo

El cliente objetivo, también llamado cliente ideal, es aquella persona o empresa que
tiene una necesidad especifica por la que esta dispuesto a pagar y que el negocio puede
solucionar a la perfeccion, tanto por servicio como por precio.

Nuestro cliente objetivo son damas que habitan en el distrito de Ica que fluctian entre
los 18 a 50 afios y que pertenecen al nivel socio econémico B y C, personas progresistas,
modernistas y en algo sofisticados, asi lo determina el estudio de los estilos de vida de

Arellanos.
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Los Sofisticados:

Son quienes gozan con su poder adquisitivo, invierten mucho en su cuidado personal,
evaluan constantemente el ambiente de los puntos de venta y el servicio que reciben. Dan alto
valor a la calidad, de la mano con la tendencia en moda y tecnologia.

Los Progresistas:

Son los mas racionales en el momento de tomar una decisién de compra, son los
"hinchas" del bueno, barato y bonito, abiertos a las promociones de ventas, y acuden al punto
de venta mas cercano. De hecho, algo que me llama la atencion en este estilo de vida es que
son los mayores consumidores de cerveza.

Las Modernas:

Dan gran importancia a la calidad y beneficios emocionales de lo que adquieren,
dispuestas a probar productos nuevos que simplifiquen los quehaceres y la apariencia en un
valor que destaca en su comportamiento.

Figura N°13

Estilos de vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Progresistas

MODERNIDAD

B Hombres B ruieres B ricos

Nota: https://www.arellano.pe » estilos-de-vida



Segmentacion del Mercado Objetivo
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Para definir los diferentes tipos de mercado mencionados primero debemos definir con

claridad el segmento de mercado al que se dirigira el producto o servicio que vas a ofrecer.

Variables de Segmentacion

Variable Geografica.

Nuestro target se centra en distrito de Ica y mas especificamente en el cercado de Ica,

compuesto como sigue, los datos del censo del 2017 han sido proyectados segun la tasa de

crecimiento que segun el INEl es de 1.89%

Tabla N°4

Poblacién femenina del distrito de Ica (2017-2021)

Poblacion femenina Edad

2017 2021

3,526 3,800 18
3,451 3,719 19
18,247 19,666 20-24
16,814 18,122 25-29
15,414 16,613 30-34
13,946 15,031 35-39
13,203 14,230 40-44
11,805 12,723 45-49
2,265 2,441 50
98,671 106,345

Nota: INEI - Censo 2017



Variable Demogréfica.

Mujeres que habitan en el distrito de Ica y alrededores, segun el INEI — Censo 2017
indica que son un 52% de la poblacion objetivo, mientras que el 48% son varones.
Figura N°14

Poblacién por sexo Provincia de Ica

Personas de 18 a 50 afios

51,045 55,299

MHombre wMugr

Variable Socioeconémica.

Segun Arellanos los hogares que pertenecen a los niveles socioeconémicos By C
suman un 55.6% con lo que el mercado potencial se reduce a 30,476 mujeres.
Tabla N°5

Distribucion de hogares segtin NSE (2020)

Crora | nes nn | neeo | neeo | nox e Juvesrs [Emor oty
PIABTOAS 100% 4.0% 21.8% 297% 44.5% 434 47%
ANCASH 100% 10.5% 43.0% IBG% 17.7% 767 3.5%
APURIMAC 100% 6.3% 20.7% 29.0% 43.9% 253 6.2%
ARECUIPA 100% 19.8% 40,7% 284% 11.0% 1230 28%
AACLICHD 100% 3.9% 13.2% 278% 551% 472 45%
CAIAMARCA, 100% 7.8% Z32% 32.5% 36.4% 473 45%
CALLAD 100% 19.5% 46.0% 27.0% TE% 1009 3:1%
CUSCD 100% 9.0% 25.9% 238% 41.3% 500 44%
HUANCAVELICA 100% 3.7% 11.0% 2z8% 63.1% 207 B.A%
HUANLICD 100% 68% 204% 30.4% 334% 449 46%

| ICA 100% 10.3%: 45.3% aA5.3% 9.1% 1271 27% |
SUININ 100% 7.9% 27.3% 27 5% 42 3% 781 3 5%
LALIBERTAD 100% 108% 32.1% 3sE% 23.5% 1129 29%

Nota: APEIM 2020: Data ENAHO 2019
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Analisis de la Demanda

La demanda de ropa femenina siempre se manifiesta por temporada o por tendencias y,
teniendo en cuenta la competencia y la ubicacién geografica de clientes, asi como de su poder
adquisitivo, se llegd a la conclusién de determinar el Mercado potencial para Fashion Vision
estara conformado por las mujeres modernas que se encuentran en la zona urbana de la
provincia de Ica; que comprenden entre 18 a 50 afios, de clase e ingresos medio altos, con una
influencia ambiente socio cultural que beneficia a las aspiraciones del negocio, por las
caracteristicas de los clientes identificados.
Analisis de la Oferta

El mercado iquefo para la comercializacion de ropa femenina es bastante numeroso no
solo por el numero de propuestas de pequefios negocios ubicadas en galerias comerciales del
centro de la ciudad, sino también por los grandes almacenes como Ripley, Saga Falabella,
Oeschle entre otros, inclusive también se encuentra en supermercados como Tottus y Plaza
Vea, lo que hace bastante compleja la oferta. En consideracion a ello es que insistiremos en
establecer una diferenciacion muy marcada con la seleccién de la ropa y la tecnologia aplicada
a la comercializacion.
Estimacion de la Demanda

Como se ha anotado anteriormente, el mercado potencial, luego de haber efectuado
una rigurosa segmentacion, se compone de un total de 30,476 mujeres en la provincia de Ica.
Determinacion del Tamaifio de la Muestra

Para este calculo de la muestra hemos considerado que, el margen de error de 5%,
nivel de confianza del 95% (que le corresponde un z=1.96 segun tabla), probabilidad de éxito

50%, probabilidad de fracaso 50%.
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_ Mm@
2N = 1) + 22(0)(@)

z = Nivel de confianza. (1.96)

N = Universo o poblacion (30,476)
p = Probabilidad de éxito. (50%)

g = Probabilidad de fracaso. (50%)

e = Error de estimacion (precision de los resultados). (5%)
n = Tamafo de la muestra.

Muestra para el Proyecto

1.962 (30,476) (0.5) (0.5)

= =379
™= 0.052 (30,476 — 1) + 1.962 (0.5) (0.5)

Técnica de investigacién y tabulacion de resultados

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion,
utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacién mediante los cuales se
recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion
0 universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie

de caracteristicas, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.



42

Tabulacién de resultados

Pregunta 1. Qué prioridad le asigna usted a su imagen personal

Tabla N°6

Datos Encuesta Pregunta 1

Alternativa Cantidad %

Muy alta 92 24%
Alta 132 35%
Media 87 23%
Baja 68 18%
Total 379 100%

Figura N°15

Datos Encuesta Pregunta 1

¢Qué prioridad de le asigna a su imagen
personal?

Interpretacion: Las damas que fueron encuestadas como parte de la muestra priorizan
su imagen personal como sigue: un 24% dice que es muy alto, el 35% lo considera alto, un

23% considera su autoestima en media o moderado y el 18% restante en baja.
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Pregunta 2. ;Con qué frecuencia adquiere ropa u otros accesorios?

Tabla N°7

Datos Encuesta Pregunta 2

Alternativa Cantidad %
Mensual 35 9%
Trimestral 96 25%
Semestral 145 38%
Anual 103 27%
Total 379 100%

Figura N°16

Datos Encuesta Pregunta 2

éCon qué frecuencia adquiere ropa u otros
accesorios?

__Mensual

9%

Interpretacién: Consultadas sobre la frecuencia de compra de ropa y otros
mencionaron lo siguiente: el 9% lo hace mensual, probablemente por su capacidad adquisitiva,
un 25% lo hace trimestral, el 38% lo hace semestral, mientras que el 27% de las mujeres

consultadas manifiesta que lo hace anual.



Pregunta 3. ;Cual es la razén por la que compra ropa?

Tabla N°8

Datos Encuesta Pregunta 3

Alternativa Cantidad %

Necesidad 114 30%
Moda 98 26%
Ofertas 91 24%
Temporada 76 20%
Total 379 100%

Figura N°17

Datos Encuesta Pregunta 3

éCual es la razén por la que compra ropa?

Temporada _

3 Necesidad
20%

30%

Interpretacion: Respecto a la razén por qué compra ropa es por necesidad, asi lo
menciona un 30% de las mujeres encuestadas, un 26 de ellas mencionas que lo hacen por
moda o tendencia, el 24% lo hace porque encuentra ofertas atractivas en el mercado,
mayormente en las tiendas por departamento cuando hacen liquidaciones. El 20% restante

manifiesta que lo hace por temporada.

44
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Pregunta 4. ; Qué tipo de vestimenta prefiere buscar?

Tabla N°9

Datos Encuesta Pregunta 4

Alternativa Cantidad %

Casual 152 40%
Formal 86 23%
Deportiva 141 37%
Total 379 100%

Figura N°18

Datos Encuesta pregunta 4

¢Qué tipo de ropa prefiere buscar y comprar?

Casual

Deportiva
40%

37%

Interpretacién: La mayoria de las mujeres que formaron parte de la muestra respondieron que
prefieren la ropa casual 40%, el 23% menciona que prefiere la ropa formal, mayormente para el

trabajo o por reuniones sociales, mientras que un 37% hace compras de ropa deportiva.



Pregunta 5. Cuando va de compras ;Qué es lo que mas destaca?

Tabla N°10

Datos Encuesta Pregunta 5

Alternativa Cantidad %
Atencion al 42 11%
cliente
Asesoria 38 10%
Disefios 105 28%
Exclusividad 76 20%
Precios 74 20%
Calidad 44 12%
Total 379 100%

Figura N°19

Datos Encuesta Pregunta 5

Cuando va de compras ¢Qué es lo que mas
destaca?
_ Atencion al
cliente
11%

Calidad __
12%
_Asesoria
10%

Precios _
19%

- |
| f
y

Exclusividad _ _Disefios
20% 28%
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Interpretacién: Esta apreciacion es muy importante como informacion para el negocio

por las caracteristicas que observan los clientes; un 11% destaca que es la atencion al cliente,

el 10% prefiere que la asesoren al momento de la compra, un 28% de las mujeres les atrae
mas los disefios, a un 20 de ellas le apasiona la exclusividad y finalmente un 20% realza los

precios y otro12% la calidad. Hay una cosa que destacar es que anteponen otros aspectos al

precio que pagan por lo que quieren.
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Pregunta 6. ; Cuanto suele gastar cada vez que va a comprar ropa?

Tabla N°11

Datos Encuesta Pregunta 6

Alternativa Cantidad %
Hasta 100 soles 164 43%
Entre 100 y 150 86 23%
soles
Entre 150 y 200 61 16%
soles
Entre 200 y 300 43 11%
soles
Mas de 300 soles 25 7%
Total 379 100%

Figura N°20
Datos Encuesta Pregunta 6

¢Cuénto suele gastar cada vez que va a
comprar ropa?

Entre 100 y 150 soles Entre 150 y 200 soles
23% N o= 16%

Entre 200 y 300 soles
11%

Hasta 100 soles

43%

_Mas de 300 soles
7%

Interpretaciéon: Una mayoria de mujeres solo gasta hasta 100 soles cada vez que hace
compra de ropa, y es comprensible en las actuales circunstancias, el 23% gasta entre 100y
150 soles, un 16% gasta entre 150 y 200 soles, El 11% de las mujeres encuestadas dice gastar

entre 200 y 300 soles mientras que un 7% manifiesta que gasta mas de 300 soles
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Pregunta 7. El precio que paga por la ropa que adquiere, { Como lo considera?

Tabla N°12

Datos Encuesta Pregunta 7

Alternativa Cantidad %
Muy alto 46 12%
Alto 169 45%
Normal 151 40%
Bajo 13 3%
Total 379 100%

Figura N°21

Datos Encuesta Pregunta 7

El precio que paga por la ropa que adquiere,
éComo lo considera?

Bajo
3%
Muy alto
12%

Interpretacién: A pesar de que algunas mujeres invierten una buena cantidad de dinero
en compra de ropa, el 12% menciona que los precios son altos, un 45% manifiesta que son

altos, el 40% los considera razonables y el 3% cree que los precios son bajos.



49

Pregunta 8 ; Te gusta probar la ropa al momento de comprar?

Tabla N°13

Datos Encuesta Pregunta 8

Alternativa Cantidad %

Si 247 65%
No 132 35%
Total 379 100%

Figura N°22

Datos Encuesta Pregunta 8

éTe gusta probar la ropa antes de comprar?

Interpretacién: Esta pregunta tal vez puede estar condicionada a las actuales
circunstancias de restricciones sanitarias por la pandemia del COVID — 19; sin embargo,
requerimos de la respuesta y el 65% de las encuestadas manifestaron que si acostumbran a
probarse la ropa, mientras que el 35% indicé que no lo hace, probablemente porque conoce su

talla y preferencia de modelos y colores.
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Pregunta 9 ;Ha experimentado con un probador de ropa virtual?

Tabla N°14

Datos Encuesta Pregunta 9

Alternativa Cantidad %

Si 59 16%
No 320 84%
Total 379 100%

Figura N°23

Datos Encuesta Pregunta 9

éHa experimentado con unprobador de ropa
virtual?

Interpretaciéon: Como parte de nuestra propuesta, quisimos conocer la experiencia
sobre probadores virtuales en la compraventa de ropa; a esta consulta el 16% de las mujeres
encuestadas indicaron que, si habian tenido alguna experiencia con probadores virtuales, pro la
gran mayoria que la conforman un 84% manifestaron no haber tenido ninguna experiencia con

esta tecnologia y se mostraron muy interesadas.



Pregunta 10 ;Dénde prefiere comprar su ropa?

Tabla N°15

Datos Encuesta Pregunta 10

Alternativa Cantidad %
Centros comerciales 186 49%
Galerias especializadas 93 25%
Tiendas conocidas 46 12%
Ventas por catalogo 54 14%
Total 379 100%

Figura N°24

Datos Encuesta Pregunta 10

¢Dénde prefiere comprar su ropa?

Ventas por
catidlogo
14%
Tiendas
conocidas e, ™ Centros
12% ' comerciales
49%

Galerias
especializadas
25%

Interpretacion: Consultadas sobre la preferencia del lugar de compra de su ropa, el

49% indica que, en centros comerciales, tal vez por el despliegue de publicidad que lo hace
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mas atractivo, un 25% lo hace en galerias especializadas, el 12% indica hacer sus compras en

tiendas conocidas y el 14% manifiesta que prefiere hacerlo por catalogo, por la comodidad que

esta modalidad significa.
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Pregunta 11. ; Puede resumir sus experiencias de compra que ultimamente ha realizado?

Tabla N°16

Datos Encuesta Pregunta 11

Alternativa Cantidad %
Muy satisfecha 88 23%
Satisfecha 156 41%
Poco satisfecha 135 36%

Total 379 100%

Figura N°25

Datos Encuesta Pregunta 11

¢Puede resumir sus experiencias de compra
que ultimamente ha realizado?

ﬁrﬁ,ﬁﬁ‘
Muy satisfecha

23%

Satisfecha
41%

Interpretacién: Una gran parte de las mujeres encuestadas (41%) respondi6 que se
siente satisfecha por sus experiencias de compra, el 23% indica que se siente muy satisfecha y
el 36% de las mujeres menciond sentirse poco satisfecha, por muchas razones, entre ellas: la
ropa no es de su total gusto, los precios no corresponden a la calidad, modelos demasiado

sofisticados, etc.
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Determinacién de la demanda

Curiosamente se trata de un producto que todos adquieren por considerarlo una
necesidad basica por ello el mercado potencial, disponible, efectivo es el mismo. Sin embargo,
para determinar el mercado meta para establecer la demanda de proyecto solo se ha

considerado un 2% como sigue:

Tabla N°17

Tamaro de mercado

MERCADO CANTIDAD UNIDADES
Mercado Potencial 30,476 Mujeres
Muestra 379 Mujeres
Mercado disponible 379 30,476 Mujeres
Mercado objetivo (efectivo) 379 30,476 Mujeres
Mercado del proyecto (2%) 2% 610 Mujeres

Para hacer la proyeccion de la demanda se ha considerado el factor de crecimiento de
la poblacién que el INEI lo ha estimado en 1.89% anual; sin embargo, para nuestros fines

consideraremos un 2%

Tabla N°18

Demanda proyectada

Demanda Anual 610 622 634 647 660




Capitulo IV
Plan de Marketing
Producto

Los productos que ofrece la empresa son de calidad y exclusivos, los mismos que se
clasifican en tres grandes grupos: Casual, formal y deportivo, puestos a disposicion de la mujer
modernista y sofisticada comprendida entre los 18 y 50 afos, mujeres que siempre estan a la
busqueda de novedades, por lo que “Fashion Vision” esta dispuesto a ofrecer estas prendas
ademas de un excelente servicio al cliente.

La demanda, asi como la competencia ha venido creciendo en estos ultimos afios; sin
embargo, siempre se ofrece lo mismo sin diferenciacion alguna, esta vez queremos ofrecerle
ropa de calidad, ademas del servicio de probador virtual, el mismo que puede hacerse en
tienda como desde la comodidad de su hogar.

Nuestro probador virtual es sistema e-commerce que permite combinar hasta cuatro
prendas diferentes sobre un avatar 3D con las medidas corporales del usuario. Ademas, se
puede compartir su estilo por redes sociales, invitando a todos sus amigos a entrar a la tienda
online.

Figura N°26

Probador virtual

Nota: http://visualook.com/es/
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Figura N°27

Galeria virtual de ropa

L TAY
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Nota: http://visualook.com/es/

La variedad de ropa, como se ha mencionado se presenta en tres grupos y comprende
muchos modelos y colores de las prendas en cada grupo:
Ropa formal
Figura N°28

Modelos y colores de ropa formal para mujeres

“ falda & aficing
A5 i

Nota: https://www.google.com
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Figura N°29

Modelos y colores de ropa casual para mujeres

el B
o ropa elegante 3§ mujeres bajitas lb ropa juvenil @, vestidos cortos ~
. ; [i-l . c--. l . ‘ W

Nota: https://www.google.com

Figura N°30
Modelos y colores de ropa deportiva para mujeres

. leggins &gﬁ enlerizos ’ polos s olimpiadas fitness gym A
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Precio

Al igual que en productos los precios son muy variados, dependiendo de la calidad y
modelos, pero con toda seguridad que seran muy competitivos, ya que en este rubro la oferta
es cuantiosa por la cantidad de establecimientos que participan en el mercado. Por esta razon
Fashion Vision siempre estara indagando precios y ofertas de la competencia para hacer que
nuestros precios sean muy competitivos, manteniendo siempre presente el target al que
direccionamos nuestros productos.

Se tomaran como costos de las prendas partiendo del valor de adquisicion de diferentes
modelos y proveedores y sobre ello se ha estimado un margen o beneficio de 25% que es lo
usual, aunque en algunos casos supera este promedio. Asi el precio del producto sera

calculado con la siguiente féormula:

P. = A~ P.Costo/Margen + B * P,Competencia

donde:
Px es el precio de un producto determinado.
Px Costo/Margen es el precio del producto obtenido del costo mas margen.
Px Competencia es el precio del producto obtenido basado en comparacion de la competencia.
A y B son coeficientes cuyos valores dependen de la importancia de cada factor (costos o
competencia) en la determinacion del precio en el mercado de que se trata. Se considera que
debido a la poca diferenciacion de los productos y a la gran competitividad que existe en este
rubro, los precios de la competencia tienen mayor preponderancia en la fijacion de los propios
precios de venta que los costos. Se adoptaran los siguientes valores: A= 0,4 y B= 0,6.

Por ejemplo, para una blusa modelo de ocasién cuyo costo mas el margen estimado es

de S/ 100 el precio final seria:

P.Blusa=0,4" 5/100+0,6 © 5110 =97



58

Plaza

La venta directa es un canal de distribucion y comercializacién de productos y servicios
directamente a los consumidores. Consta Unicamente de dos elementos: fabricante y
consumidor final.
Figura N°31

Canal directo de distribucion

EMPRESA CLIENTE

La empresa estara ubicada en la Av. San Martin 1090, que es la zona comercial por
excelencia, actualmente existe varios locales libres a consecuencia de la quiebra de empresas
por efectos de la pandemia, pero esperamos que esta ubicacion nos proporcione el acceso y
las facilidades para una buena exhibicidn de los elementos que conforman el local se ha de
marcar los objetivos que se persigue con ella. Debe ser un espacio amplio, luminoso,
confortable, para comodidad de los clientes.

Figura N°32

Localizacién de la empresa
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Nota: Google Maps (2021)
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Promocioén

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte de su
cultura organizacional, como entes que compiten en el mercado para ofrecer valor a sus
clientes. La funcioén de la comunicacion de empresa se ha extendido a todas las organizaciones
y empresas, grandes, medianas o pequefas. Casi todas hoy en dia utilizan la tecnologia
disponible para mostrar sus productos o mantener contacto permanente con sus clientes

El uso de una estrategia digital permite transformar los datos en inteligencia de
mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y es claro que la informacién es
necesaria para competir en el mercado. La empresa Fashion Vision pondra a disposicion del
publico en general la pagina Web y tendra cuentas en las redes sociales como Facebook e
Instagram, creando boletines por estos medios, enviando imagenes de las novedades en ropa
femenina: Formal, casual y deportiva que ofrecera a su clientela.

La publicidad solo se mantendra de manera intensiva los tres primeros meses por
medios televisivos y radiales y su contenido sera elaborado por un profesional en publicidad, de
manera que tenga el efecto esperado con horarios y frecuencia conforme se expresa en el

cuadro que se muestra a continuacion.



Tabla N°19

Plan de publicidad para los tres primeros meses

Medio de
publicidad

Medios digitales

Spots televisivos

Avisos radiales

Publicidad impresa

Contenido

Pagina Web y redes
sociales: Facebook,
Instagram y WhatsApp.
Asesorado por un
Community Manager.
Preparado por un
profesional en publicidad,
con contenido atractivo y
novedoso.

Avisos radiales de una
duracion 15 segundos,
grabados por una voz
agradable y sugestiva.

Volantes a todo color
en papel Fouché
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Tiempo

Redisefiar su contenido
cada mes (tres primeros
meses)

Televisora local por
convenio por tres meses,
cinco veces por dia, inter
diario.

En tres emisoras locales de
mayor sintonia,
entresemana, 5 avisos
diarios durante tres meses.
Distribuidos en la
zona de influencia (zona
urbana) Una vez por mes
en los tres primeros meses

Figura N°33

Modelo pagina Web de la empresa
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Logotipo

Figura N°34

Logotipo de la empresa

N\

/

>

Significado:

Fashion Vision: Una vision moderna de la moda.
Colores:

El fondo negro significa lo sorpresivo que puede ser la moda con letras en oro y un
icono de ropa de mujer. El contorno con colores que reflejan es la frescura de la ropa ocasional.
Slogan:

“La moda en una sola palabra” encierra la idea de que la moda se expresa por si sola

en el gusto y preferencia de los clientes.
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Persona

Para la empresa, es esencial la fuerza de ventas conozca todas las caracteristicas,
funcionalidad y los detalles técnicos de la ropa femenina en acorde con la moda y tendencias
de los productos que se vende, no solo deben ofrecer un servicio humanizado y eficiente a sus
clientes, sino que también deben mantenerse motivados para superar los desafios e
imprevistos que presenta una negociacion, que, ante todo, tenga un enfoque en el cliente y que
dirija sus esfuerzos a satisfacerlo. Después de todo, un trato diferenciado no solo contribuye a

la venta en si, sino que también ayuda en el proceso de fidelizacion.

Marketing Mix
Programa de Acciones Tacticas
Programa de acciones tacticas para Producto.
Estrategia
Seleccionar adecuada y sistematicamente las prendas que formaran parte de la
propuesta, que comprendan criterios de moda y precio.
Tacticas
Coordinar muy de cerca con los proveedores nacionales e importadores para el Mix de
ropa que ha de formar parte de la oferta.
Potenciar la pagina web y redes sociales para seleccionar exponer los productos mas
novedosos.
Programa de acciones tacticas de Precio.
Estrategia
Mantener precios muy competitivos para nuestro target.
Tacticas

Comparacion de precios con la competencia en inicios y fin de temporadas
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especialmente.

Lanzar ofertas especiales por festividades como: Dia de San Valentin, aniversarios,
fiestas de fin de ano, etc.

Posponer la politica de precios y rentabilidad en la etapa de introduccion.

Programa de acciones tacticas de Plaza.

Estrategia

Accesibilidad y visibilidad del local elegido.

Tacticas

Poner énfasis en la decoracion del local ya que se considera uno de los atractivos de
nuestra marca.

Instruir a la fuerza de ventas que es uno de los aspectos mas importantes de nuestras
actividades.

Asesora e inducir a nuestros clientes hasta concretar la compra

Programa de acciones tacticas de Promocion.

Estrategia

Lograr que nuestra marca sea escuchada o conocida por lo menos en un 20% del
publico elegido.

Tacticas

Plan de publicidad disefiado para un mes antes del lanzamiento y los tres primeros
meses de actividad comercial.

Disefiar la pagina web y redes sociales, para hacerlas interactivas y atractivas,
especialmente con el probador virtual.

Evaluar la performance de la pagina web y redes sociales con un Community Manager.
Disefiar las herramientas de publicidad (spots televisivos, avisos radiales, flyers, etc.),

para que tengan aplicacion oportunamente.
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Programa y pronédstico de Ventas.

Para el pronéstico de ventas utilizaremos la técnica del consumo per capita que sera el
referente para el calculo de las ventas y su proyeccion.

Para facilitar el calculo de la férmula utilizada, utilizaremos una tabla resumen de
frecuencia de compra y cantidad de gasto, informacion que se obtiene de las encuestas,
especificamente de las preguntas 2 y 6, respectivamente, con lo que se obtiene la siguiente

tabla:

Tabla N°20

Gasto y frecuencia de compra

Gasto Frecuencia de compra
por ocasion Mensual Trimestral Semestral Anual

100 15 42 63 44
125 8 22 33 23
175 6 15 23 17
250 4 11 16 12
300 2 6 10 7

Total 379

Férmula para el calculo del gasto promedia per capita

5=PCZ*[((C*F*PP)+(C*F*PP)+(C*F*PP)+(C*F*PP)]
J=1



Tabla N°21

Gasto per capita promedio anual

Frecuencia e Veces/Ano Clientes EEEI
Gasto anual
Mensual 100 12 15 18000
Mensual 125 12 8 12000
Mensual 175 12 6 12600
Mensual 250 12 4 12000
Mensual 300 12 2 7200
Trimestral 100 4 42 16800
Trimestral 125 4 22 11000
Trimestral 175 4 15 10500
Trimestral 250 4 11 11000
Trimestral 300 4 6 7200
Semestral 100 2 63 12600
Semestral 125 2 33 8250
Semestral 175 2 23 8050
Semestral 250 2 16 8000
Semestral 300 2 10 6000
Anual 100 1 44 4400
Anual 125 1 23 2875
Anual 175 1 17 2975
Anual 250 1 12 3000
Anual 300 1 7 2100
379
Gasto total 176,550

Gasto per capita promedio anual 466
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Anteriormente se ha estimado la demanda en niumero de clientes (Tabla 19). Por lo tanto, con el gasto promedio anual calculado

podemos efectuar el calculo de ventas por afio en la vida de proyecto considerada.

Tabla N°22

Prondstico de ventas

Demanda Anual
Gasto promedio anual por

cliente

Ventas Anual

Tabla N°23

Ventas proyectadas Afo 1

CONCEPTO

CANTIDAD DE CLIENTES

ENERO

40

610
466

284,260

FEBRERO MARZO ‘ ABRIL

40

50

50

622
466

289,717

634
466

295,511

VENTAS PROYECTAS EN 1 ANO

MAYO

50

JUNIO

50

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

40

647 660
466 466
301,422 307,450

OCTUBRE

NOVIEMBRE

70

DICIEMBRE

70

610

VALOR DE VENTA (SIN IGV)

VALOR VENTA MENSUAL

466

466

466

466

466

466

466

466

466

284,260

IGV

VENTA TOTAL

3,355

3,355

4,194

4,194

4,194
27,494

4,194
27,494

3,355
21,995

5,872
38,492

5,872
38,492

51,167
335,427




Capitulo V
Plan de Operaciones

Objetivos operacionales

Para poder formular los objetivos operacionales, es necesario tener en cuenta los
objetivos estratégico-empresariales y en base a ellos desarrollar nuestros propdsitos desde el
punto de vista operativo, siendo estos de vital importancia para la actividad empresarial

Establecer acuerdos con proveedores que permitan mantener precios competitivos.

Mantener un stock de prendas de vestir suficiente para el nivel de ventas.

Incidir en la decoracion de tienda y el vitrinaje, que debe ir de acuerdo con lo que se

expone en catalogos virtuales (pagina web, Facebook e Instagram).

Bajo el concepto de que la moda es voluble, no mantener stock de prendas de

temporada, salvo excepciones de exclusividad.

Descripcion de proceso operacional
La distribucion de planta, asi como la ambientacién del area de tienda son aspectos
muy importantes no solo para la comercializacién sino para la distribucion del ambiente y

hacerlo acogedor al publico.

Figura N°35

Ambientacién de la tienda




Figura N°36

Distribucion de la tienda

OFICIMA

VITRIMNA

Diagrama de flujo
En la diagramacion de las operaciones se presentaran los diagramas de flujo del
proceso de la logistica de entrada, asi como el proceso de comercializacion, en el que se

incluye la atencion virtual para los clientes.



Figura N°37

Diagrama de proceso Logistica de entrada
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Figura N°38

Diagrama de proceso de comercializacion
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Especificaciones y requerimientos

Los requerimientos se mencionan es este acapite de manera general, pero seran

detallados en el Plan Financiero, sin embargo, se especifican de manera global para ser

catalogados

Tabla N°24

como tal.

Requerimientos de Materiales, Equipos y Mobiliario

Descripcion Cantidad P. Unit. Monto
Equipos de computo
Pc de escritorio 1 2850 2,850
Laptop 1 2695 2,695
Impresora multifuncién 1 650 650
Circuito cerrado camaras de Kit 1600 1,600
seguridad
Sub Total 7,795
Muebles y enseres
Escritorio 2 850 1,700
Sillas para escritorio 2 265 530
Archivador 1 400 400
Vitrinas 4 450 1,800
Mostrador 1 350 350
TV Led 50" 1 3,600 3,600
Sub Total 8,380
Stock inicial 850 100 65,000
Sub Total 65,000
Total 81,175
Tabla N°25
Requerimientos de operacién (3 meses)
Costos de operacion Cantidad P. Unit. Monto total
Reposicion de stock (trimestral) 25% 165 100 16,500
Mantenimiento de stock Varios 956 956
Bolsas 140 1.5 210
Etiquetas 350 0.6 210
Sticker para cierre de bolsa 300 0.2 60
Tarjetas para regalo 350 0.4 140

Total

18,076
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Tabla N°26

Otros gastos

Detalle Cantidad Mensual Anual
Intangibles Varios 7,455
Gastos de ventas Varios 859 7,908
Gastos de personal Planilla 5,737 68,645
. Otro.s’ gastos de Varios 34.740
administracion
Total 118,748

Plan de calidad

Todas las prendas seran seleccionadas con una minuciosa rigurosidad, dado que es
parte de la propuesta de valor que la empresa quiere imprimir en sus actividades de
comercializacién, por ese motivo, sera muy exigente con los proveedores. En el mundo del
emprendimiento, la diferenciacion es la clave para que el negocio pueda tener posibilidades de
éxito.

La calidad de servicio es otro de los aspectos, por ello la seleccion y entrenamiento de
nuestra fuerza de ventas sera otro de los aspectos en el que pondremos mucho celo para
lograr los objetivos propuestos.

Plan de seguridad

Se tomara en cuenta la seguridad interna y externa, enumerando las amenazas que la
afectarian, asi como el impacto que producirian éstas en la empresa en el caso de que llegaran
a producirse. De esta manera se determinan cudles son las vulnerabilidades y qué medidas
seria necesario adoptar para conseguir dotar a la misma de un nivel de seguridad adecuado

para proteger la integridad de sus trabajadores y su informacion.
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Seguridad interna

Para determinar los riesgos que pueden afectar a la empresa se tienen en cuenta, fallas
de las instalaciones, fallos humanos, robos, problemas con el Software o Hardware, empleados
descontentos, etc. En este aspecto, la empresa colocara un sistema de camaras en circuito
cerrado para controlar cualquier acto que pudiera poner en riesgo la empresa o la integridad de
sus empleados.

Es conveniente destacar sobre las medidas a tomar en caso de un siniestro ya sea
natural o provocado como: movimientos sismicos, incendio o robos, por ello la sefalizacion
estara muy visible tanto para los empleados como para los clientes.

Seguridad externa

Para evitar cualquier acto delincuencial, se tendra acceso remoto a las camaras de

seguridad, paralelamente se tomara acciones para asegurar el ingreso, asi como cualquier otro

acceso a la tienda, a través de un sistema de alarma que sera contratado para este fin.



Capitulo VI
Organizacion de la Empresa

Estructura de la Organizacion

La estructura que la empresa Fashion Vision S.R.L. ha adoptado es lineal y muy sencilla
y se ajusta perfectamente a sus necesidades, ya que esta suele ser utilizada normalmente en
empresas mas pequefas, donde la relacion entre los cargos es la mas simple y directa.
Grafico N°39

Organigrama de la empresa

Junta General de J

ADMINISTRADORA J
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Plan de Gestion del Talento

Los cambios generados en el entorno actual, relacionados con la gestion de personas,
son de gran impacto y afectan en algun momento el desempefio organizacional; uno de los
grandes inconvenientes hoy en dia con los trabajadores es que no permanecen en un puesto
de trabajo por mucho tiempo y, sin importar el tamano de la empresa o la actividad de esta
tiene serias implicancias y consecuencias para los clientes

Para lograr alcanzar el nivel adecuado de la gestion de personas, se deben cumplir
ciertas caracteristicas dentro de este tipo de gestion; la primera, es atraer y seleccionar las

personas idoneas, pero no basta con tenerlos, sino que debe evaluar su desempefio



continuamente e ir formandolo de acuerdo con la cultura y caracteristicas del negocio y por

ultimo desarrollarlo como persona, fortalecimiento e innovacién del negocio.

Principales funciones que se requieren en el negocio

Tabla N° 27

Anélisis y requisitos del cargo de Administradora

Cargo Administradora

Descripcion

del puesto

Responsable de dirigir, controlar, planificar, y
desarrollar las actividades que aseguren el buen
funcionamiento y aprovisionamiento del negocio. Asi
como proporcionar la imagen y calidad profesional
que requiere la empresa, para mantener a sus
clientes.

Funciones y

responsabilidades .

Coordinar con los proveedores y mantener las
relaciones comerciales positivas.

Asegurar que el servicio ofrecido al cliente sea una
experiencia muy grata.

Procurar un eficiente manejo de la economia y
finanzas de la empresa.

Realizar el arqueo de caja diario al terminar las
actividades en el horario establecido.

Efectuar la seleccién de la ropa que debe adquirirse
en cuanto a disefio y colores para cada estacion.

Efectuar los pedidos a los proveedores y ponerlos a
disposicion de la tienda para su exhibicion.

Supervisar la labor diaria del personal de ventas.
Promover una cultura de servicio al cliente.

Asesorar y promover el servicio personalizado, con
sugerencias y apoyo profesional de la moda.

Requisitos

del puesto .

Bachiller en Administracion de Empresas o carreras
afines.

Conocimiento de moda y tendencias del vestir
femenino.

Conocimientos de logistica.
Manejo de caja y actividades administrativas.
Cualidades de liderazgo y trabajo en equipo.

Excelentes dotes de comunicacion.
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Tabla N° 28

Anaélisis y requisitos del cargo de Auxiliar de Oficina

Auxiliar de oficina

Asegura el buen funcionamiento de la tienda,
Descripcion realiza labores administrativas como son: atender la
del puesto correspondencia correspondencia, archiva, planifica y

coordina las actividades generales del negocio.

= Actualizacion, registro y almacenamiento de informacion.
= Brindar atencion telefénica, gestionar la comunicacioén y
correspondencia electrénica.
= Realizar inventario, pedir nuevos suministros y solicitar el
Funciones mantenimiento o reparacion de cualquier desperfecto en
y la tienda.
responsabilidades = Archivar, redactar, revisar documentos y generar
reportes, en coordinacion con el asesor contable.
= Gestionar el pago de planilla.
= Auditar y gestionar cualquier cambio en la pagina web y

las redes sociales

= Tener estudios técnicos en administracion o ramas afines
= Para desempenfiarse con éxito en este empleo debes ser
una persona metédica y organizada, asi como manejar la
Requisitos informacién con mucho cuidado.
del puesto = Conocimiento del marketing digital.
= Una de sus caracteristicas, es saber comunicarse de
buena manera con el resto del equipo, asi como en el

momento preciso.
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Tabla N° 29

Anaélisis y requisitos del cargo de Asesor Contable Externo

Cargo Asesor contable

Responsable de elaborar la documentacion contable
Descripcion
para el pago de impuestos y presentacion a la SUNAT y de
del puesto
los estados financieros de la empresa.

« Codifica las cuentas de acuerdo a la informacion y a los
lineamientos establecidos.
Funciones « Prepara los estados financieros y balances de ganancias y
y pérdidas.
responsabilidades « Prepara las liquidaciones de pago de impuestos de
acuerdo con el régimen tributario al que esta sujeto la

empresa.

= Contador Publico Colegiado (CPC), habilitado para
ejercer la funcién por el Colegio de Contadores
Requisitos = Ser un profesional con alta capacitacion en contabilidad,
del puesto finanzas y auditoria para el andlisis e interpretacion de las
gestiones empresariales privadas, publicas. Conforme a

las normas y procedimientos establecidos.




Tabla N° 30
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Analisis y requisitos del cargo de Vendedora

Cargo Vendedora

Descripcion

del puesto

Responsable de atender, al cliente con un trato
amable y cordial y asesorar respecto a los productos, con

un excelente servicio.

Funciones

y

responsabilidades

= |dentificar las necesidades del cliente.

= Asesorar al cliente en cuanto a tendencias de la moda,
combinaciones, colores, modelos, de acuerdo a sus
necesidades.

= Solucionar incidencias en el proceso de atencion al
cliente (reclamos, demoras, pedidos especiales, etc.)

= mantener limpio y ordenado el local y abastecidos los
exhibidores.

= Atender las consultas de los clientes, acerca de
caracteristicas y detalles del producto.

= Arreglar y decorar semanalmente los exhibidores.

= Atender las consultas por internet y redes sociales.

= Apoyar a la administracion en la gestion de la tienda.

Requisitos

del puesto

= Egresado de administracién de empresas o de carreras
técnicas afines.

= Dinamica, proactiva y con actitud de servicio.

= Excelentes aptitudes de comunicacion, extrovertida y
sociable.

= Conocimiento de marketing digital.
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Politicas y Estrategias para la Administracion del Talento

Tratandose de una empresa con apenas cuatro trabajadores, las politicas para la
administracion del talento se estableceran en tres aspectos fundamentales:
Evaluacion del Personal

Este puede medirse en base a la productividad o muchos otros indicadores. Es
importante definir cual nos va a servir como elemento comparativo., de esta manera evaluar de
qué forma se esta realizando el trabajo, traduciéndola en la eficiencia y la eficacia.
Desarrollo Personal

Siempre estaremos pendientes del trabador como persona, tomando conocimiento
incluso de su problematica familiar, ya que esto influye en su desempefio en el trabajo,
pretendiendo siempre el desarrollo personal de cada uno de los integrantes de la empresa.
Sistema de Recompensas

Toda persona desea ser apreciada, nunca de experimentar la necesidad de sentirse
valorado y recompensado por su trabajo, o que no significa que siempre los incentivos forman
parte del sistema. La empresa disefiara el sistema mas adecuado para lograr el reconocimiento
individual o grupal de sus colaboradores.
La planilla de la empresa o presupuesto de las remuneraciones

Tabla N° 31

Planilla de la empresa

Descripcion Administradora Vendedora 1 Vendedora 2 Au_x._ b aesssl
Oficina Contable
Sueldo 1,800 1,000 1,000 1,250 400
Basico
SIS 15 15 15 15
Rem. Neta 1815 871 871 1,265 400
Mensual
Vacaciones 75 42 42 52
Rem.
Promedio 1,890 1,057 1,057 1,317 400 5,737
Mensual
Rem. Neta 22,680 12,680 12,680 15,805 4,800 68,645

Anual
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Aspectos Legales, Tributarios y Societarios
Societarios

La empresa ha decidido adoptar la forma societaria de una Sociedad de
Responsabilidad Limitada (S.R.L.), por considerar que es la que mejor se adapta a sus
necesidades como una microempresa.

Caracteristicas de una S.R.L.

La SRL en Peru esta constituida por un minimo de dos miembros y tiene un limite de 20
miembros. Se constituye en el momento en que la escritura publica esta registrada en la
Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP).

Bajo este tipo de entidad, la responsabilidad de los propietarios es limitada y la empresa
es una persona juridica separada. Ademas, la propiedad de la entidad no se divide por
acciones sino por participaciones iguales, que es acumulativa e indivisible.

Legales

Los aspectos legales de la empresa son todos los tramites, procesos y documentos de
orden legal necesarios para operar en el mercado sin impedimentos.

Paso 1: Buscar y reservar el nombre de su Empresa.

Antes de registrar su empresa, asegurese de reservar su nombre ya que esto facilitara
el proceso de registro. Este paso no es obligatorio, pero le ayudara a verificar si ya hay otras
compafias registradas con su mismo nombre.

Las personas interesadas pueden registrar su nombre elegido en el sitio web de
SUNARRP y pagar la tarifa correspondiente en persona en una oficina autorizada del Registro de
Entidades Legales. Del mismo modo, todo el proceso se puede hacer en persona en una

oficina autorizada.



81

Paso 2: Contribucion de capital.

La contribucién de capital de los miembros debe acreditarse con un documento emitido
por una entidad del sistema financiero nacional. Este documento debe adjuntarse en el acta de
la constitucion de la empresa para acreditar las contribuciones de capital de los miembros.

Paso 3: Preparacion del Acta de Constitucion de la Empresa.

Por medio del acta de la constitucidon de la empresa, los propietarios o miembros de la
SRL constituyen formalmente la entidad legal.

El acta constitutiva consiste en el pacto social y los estatutos. Del mismo modo, los

administradores son nombrados en este documento. La documentacion requerida incluye:

- 2 copias de identificacion del miembro y sus conyuges (si corresponde)
-~ Original y 2 copias del documento de busqueda y reserva de nombre
- Un archivo con las transacciones de la empresa y una lista de activos.

- Una forma de declaracion jurada y fecha de solicitud.

- Documento emitido por una entidad del sistema nacional para acreditar la contribucion

de capital de los miembros

Presente la documentacion con su notario publico elegido para redactar el Acta de la
Constitucion de la empresa.

Paso 4: Preparacion de Escritura Publica.

Cuando se redacta el acta constitutiva, su notario publico debe preparar la Escritura
Publica. Este documento certifica que su constitucion es legal y debe ser firmada y sellada por
el notario y los miembros de la empresa, incluidos los conyuges, si corresponde.

Paso 5: Inscripcidn en los Registros Publicos.

Registre su escritura publica en SUNARP. Este proceso generalmente lo realiza su

notario publico.
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El periodo de evaluacion toma 24 horas desde la presentacion. Es importante tener
en cuenta que la persona juridica existira a partir de su registro en los Registros Publicos.

Paso 6: Registro del RUC para su entidad Legal.

Para finalizar el proceso de formacion de una SRL en Peru, debe obtener una
identificacién fiscal, conocida como nimero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC). Este
es un numero de 11 digitos que identifica a una persona juridica o persona fisica para fines de
contribucion fiscal.

Para obtener un numero RUC, visite una oficina de la Superintendencia Nacional de
Administracion de Aduanas e Impuestos (SUNAT).

Debe adjuntar los siguientes documentos para obtener su nimero RUC:

- Factura de agua y electricidad no anterior a 2 meses, que se utilizara para acreditar la
direccion.

- Escritura publica de la empresa.

- ldentificacion.

— Completar los formularios respectivos.

Tributarios

Fashion Vision S.R.L. adoptara el régimen MYPE Tributario que, es un régimen
especialmente creado para las pequefias y microempresas con el objetivo de promover su
crecimiento. El Régimen MYPE Tributario (RMT) les exige condiciones mas simples para
cumplir con sus obligaciones tributarias.

Tabla N° 32

Pagos a cuenta en el RMT

Pagos a cuenta mensuales

Ingresos netos Tasa
Hasta 300 UIT 1%
Mas de 300 UIT hasta 1700 UIT  Coeficiente 0 1.5%
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Tabla N° 33

Impuesto a la Renta Anual RMT

Impuesto a la Renta Anual

Renta Neta Tasa
Hasta 15 UIT 10%
Mas de 15 UIT 29.5%

El RMT te permite también descontar los gastos relacionados a tu negocio de tus
ingresos, de esta manera pagas el impuesto sobre la utilidad final del afio, por lo que deberas

presentar una declaracion jurada anual aplicando las siguientes tasas:

¢ Tramo de Ganancia: Hasta 15 UIT o S/ 69,000.00, Tasa sobre la utilidad: 10%.

o Tramo de Ganancia: Mas de 15 UIT o S/ 69,000.00, Tasa sobre el excedente: 29.5%

Si tu negocio comienza a crecer, deberas cambiar al régimen general. Puedes hacerlo

en cualquier momento del afo.



Capitulo VI
Plan Financiero
Plan de Inversiones
La inversion total del proyecto asciende a S/ 147,529.00, en la que se incluye la
adquisicion de los activos tangibles, los intangibles y el capital de trabajo para el primer mes,
conforme se detalla en la tabla siguiente:
Tabla N° 34

Estructura de la inversién (S/)

Concepto Importe

tangible 81,175
Intangible 14,355

Capital de Traba'io 51,999

Inversion fija Intangible

Tabla N° 35

Inversién Fija Intangible (S/)

Concepto Importe

Software de probador virtual de ropa 8,400
Estudios de pre — inversion 500
Registros Publicos y Notariales 815
Licencia de funcionamiento y defensa civil 640
Acondicionamiento del local 3,500
Movilidad y otros 500

TOTAL, INVERSION FIJA INTANGIBLE 14,355



Inversion fija Tangible
Tabla N° 36

Inversioén Fija tangible (S/)

Concepto Importe
Muebles y Enseres 8,380
Equipos de computo y otros equipos 7,795
Stock inicial 65,000

TOTAL, INVERSION FIJA TANGIBLE 81,175

Capital de trabajo
Tabla N° 37

Capital de Trabajo para tres meses (S/)

Concepto Importe

Garantia de alquiler de local (2 meses) 1,800
Gastos de administracion 25,598
Gastos de ventas 2,577
Gastos de operacion 18,076
Gastos financieros 3,948

Total 51,999

Tabla N° 38

Gastos de Administracion

Detalle Cantidad Mensual Anual

Remuneraciones 5,638 67,652
Servicios publicos 225 2,700
Alquiler de local 1,800 21,600
Limpieza (terceros) 500 6,000
Pauta Online Varios 250 3,000

Servicios telefonia

.. varios 120 1,440
movil

Total 8,533 102,392
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Tabla N° 39

Gastos de Ventas

Descripcion Mes Anual
Publicidad
Publicidad en Facebook 219 2,628
Volantes 180 720
Avisos radiales local (4meses iniciales) 120 480
Actualizacion de redes sociales 240 2,880
Disefio de Pagina Web 100 1,200

Total 859 7908

Tabla N° 40

Gastos de Operacion para tres meses (S/)

Costos de operacion Cantidad P. Monto

Unit. total

Reposicién de stock (trimestral) 25% 165 100 16,500

Mantenimiento de stock

Bolsas 1/2 millar 210
Etiquetas 1 millar 210
Sticker para cierre de bolsa 1 millar 60
Tarjetas para regalo 1 millar 140

Total 18,076

Analisis de Costos: determinar los costos del producto y/o servicio

Tomando en consideracion que se trata de una empresa dedicada a la reventa de

productos y no de fabricacién; el analisis de costo sera integramente variables debido a

productos (mantenimiento de stock) y de materiales adicionales que se utilizan en la
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comercializacion, ello significa tomar en cuenta las prendas, los empaque y demas materiales

empleados en este proceso, por ejemplo: bolsas, etiquetas, stickers cierra bolsas, tarjetas para

regalo o alguna envoltura especial.

El valor de las prendas variara debido al proveedor, marca, modelo y otras

caracteristicas que determinan la calidad del producto, y tal como se ha mencionado en el

analisis de precios estaran sujetos a un margen del 60% en cada una de ellas. El motivo de
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este margen podra ser finalmente negociado en el momento de la transaccion, considerando

los precios fluctuantes en el mercado.

Se estima estos materiales en el supuesto de que la gran mayoria de productos son

para regalo, pero ya esta incluido en el margen que se ha colocado a cada producto y de

acuerdo con la demanda, aunque esta no se ha especificado de manera especifica por tipo de

prendas.

Analisis financiero
Estado de situacion financiera de apertura
Tabla N° 41

Estado de Situacion Financiera de Apertura (S/)

Activo Pasivo y patrimonio

Activo Corriente
Efectivo y equivalente de efectivo 51,999
Total, Activo Corriente 51,999

Activo no Corriente

Inversion Fija Tangible 81,175
Inversion Fija Intangible 14,355
Total, Activo No Corriente 95,530

Total, Activo 147,529

Pasivo
Pasivo Corriente
Cuentas por pagar socio
Total, Pasivo Corriente
Pasivo no Corriente
Cuentas por pagar socio
Total, Pasivo no Corriente
Total, Pasivo
Patrimonio
Capital
Total, Patrimonio
Total, Pasivo y

26,030
26,030

38,970

65,000

82,529
82,529
147,529

Patrimonio
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Estado de resultados
Tabla N° 42

Estado de Resultados proyectado (S/)

Partidas Aho1 Ano2 Airo3 Ano4 AR05
Ingresos por Ventas 284,260 289,717 295,511 301,422 307,450
(Costo de Ventas) 72,305 74,474 76,708 79,010 81,380
Utilidad Bruta 211,955 215,243 218,803 222,412 226,070
(Gastos Administrativos) 102,392 105,464 108,628 111,887 115,243
(Gastos de Ventas) 7,908 8,145 8,390 8,641 8,901
Utilidad de la Operacion 101,655 101,634 101,785 101,884 101,926
(Gastos Financieros) 13,507 5,316

Utilidad antes de Impuestos 88,148 96,317 101,785 101,884 101,926
Impuestos a la Renta (RMT) 12,549 14,959 16,572 16,601 16,613

Utilidad del ejercicio 85,214 85,283 85,313

Es conveniente anotar que los costos y gastos han sido ajustados en la proyeccion con
la tasa de inflacion anual estimada por el MEF en 3% anual.
Calculo del Impuesto a la Renta

Es importante resaltar que el calculo del impuesto a la renta con el Régimen MYPE
Tributario se ha efectuado con el nuevo valor de la UIT correspondiente al 2022 igual a S/
4,600.00
Tabla N° 43

Calculo del impuesto a la renta RMT (S/)

Tasa Utilidad Impuesto
Hasta 15 UIT 69,000 69,000 69,000 69,000 69,000
Excesode 15 UIT 19,148 27,317 32,785 32,884 32,926
10.00% S/69,000.00 6,900 6,900 6,900 6,900 6,900
29.50% Porexceso 15 UIT 5,649 8,059 9,672 9,701 9,713

12,549 14,959 16,572 16,601 16,613
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Punto de equilibrio
Por tratarse de un negocio donde los productos son multiples, el calculo del punto de

equilibrio se efectuara a partir de la siguiente ecuacion:

Costos Fi
PE (Soles) = i C{?S
[1 " Ventas Totales ]
Donde:
(CF) Costos fijos 110,300
(CV) Costo Variable. 72.305
Ventas totales 284,260
Punto de 110,300 s/
Equilibrio (S/) - (1- (72,305/ - 147,927.05

La empresa tendra que vender por un importe de S/ 147,927.05, lo que representa el
52.04% del total de ventas previstas para el primer afio, para cubrir sus costos y alcanzar en

punto de equilibrio.



Ratios / Indicadores financieros

Tabla N° 44

Ratios Financieros

Descripcion

Rentabilidad
patrimonial

Rentabilidad sobre
los activos (ROA)

Rentabilidad de la
Inversién (ROI)

Margen bruto
Margen operativo

Margen neto

Liquidez corriente

Capital de trabajo

Férmula

Utilidad Neta x 100

Datos
75,599 x 100

Patrimonio Total

Utilidad Operativa x 100

82,529

101,655 x 100

Activo Total 147,529
Utilidad Neta x 100 75,599 x 100
Activo Total 147,529
Utilidad Bruta x 100 211,955 x 100
Ventas netas 284,260
Utilidad Operativa x 100 101,655 x 100
Ventas netas 284,260
Utilidad Neta x 100 75,599 x 100
Ventas netas 284,260
Activo Corriente 51,999
26,030

Pasivo Corriente

Activo Cte. - Pasivo Cte.

51,999 - 26,030
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Resultado

91.60%

68.90%

51.20%

74.56%

35.76%

26.60%

2.0

$/25,969

Comentario sobre las Ratios

Las ratios de rentabilidad son bastante favorables obteniendo una Rentabilidad

Patrimonial de 91.60%, una excelente rentabilidad sobre los activos (ROA) de 68.90%, una

Rentabilidad sobre la Inversién (ROI) de 51.20%. El Margen operativo alcanza el 35.76% del

total de las ventas, el Margen Bruto es de 74.56% y el Margen Neto es de 26.60%, un resultado

bueno para este tupo de negocio.

En cuanto a la liquidez corriente, se obtiene que los activos cubren los pasivos en 2.0

veces; el Capital de Trabajo, con que cuenta la empresa al inicio del negocio, es decir,

S/25.969.00.



Plan financiero

Presupuesto Operativo

Tabla N° 45

Presupuesto Operativo (S/)

Ventas 284,260 289,717 295,511 301,422 307,450
Costos de operacién 72,305 74474 76,708 79,010 81,380

Gastos administracion 102,392 105,464 108,628 111,887 115,243
Margen de contribucion 109,563 109,779 110,175 110,525 110,827

Activos fijos 81,175

Interés 13,507 5,316

Depreciacién 4,136 4,136 4,136 2,936 430
Ganancia 19,017 108,599 114,311 113,461 111,257

Presupuesto Financiero

Tabla N° 46

Presupuesto Financiero

Concepto Inversion Aporte Aporte
Total Propio Terceros
Inversion total 147,529 82,529 65,000
Tangibles 81,175 81,175
Intangibles 14,355 14,355
Capital de trabajo (3 meses) 51,999 1,354 50,645
Sub Total 82,529 65,000

Total 147,529
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Evaluacion Financiera
Flujo de caja Proyectado

Tabla N° 47

Flujo de Caja Econémico — Financiero Proyectado (S/)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

CUENTAS Ao 0  Aifo1
INGRESOS

Ventas 284,260
Aportes 147,529

TOTAL, INGRESOS 431,789
EGRESOS

Gastos de operacion 72,305
Gastos Administrativos 102,392
Gastos de Ventas 7,908
Activos fijos 81,175
Intangibles 14,355
Impuesto a la renta 12,549
TOTAL, EGRESOS 290,684
SALDO FLUJO DE CAJA. 141,105
(+) Depreciacion 4,136
FLUJO CAJA ECONOMICO 147,529 145,241
(+) Préstamo 65,000

(-) Interés 13,507
(-) Amortizacion 26,030

FLUJO CAJA FINANCIERO -82,529 105,704

Analisis de sensibilidad

Afio 2
289,717
289,717

74,474

105,464
8,145

14,959
203,042
86,675
4,136

5,316
38,970

Ao 3
295,511
295,511

76,708

108,628
8,390

16,572
210,298
85,214
4,136

89,350

89,350

Afio 4
301,422
301,422

79,010

111,887
8,641

16,601
216,138
85,283
2,936

88,219

88,219

Ano 5
307,450
307,450

81,380

115,243
8,901

16,613
222,137
85,313
430

85,743

85,743
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Para el analisis respectivo hallaremos primero el Costo Promedio Ponderado de Capital

(WACC), el mismo que usaremos como tasa de descuento para hallar los indicadores

respectivos, con la siguiente ecuacion:

WACC 65,000 X

82,529

65,000 27.19% x
+82,529  (1-0.10)+

WACC =19.17%

65,000 {50, —

+ 82,529

19.17%
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Valor actual neto econémico (VANE)

ElI VANE, asi como el VANF resultan positivos, mucho mayor que cero confirma la
viabilidad de proyecto.
Tabla N° 48

Valor Actual Neto

VALOR ACTUAL NETO
ECONOMICO

S/ 170,505

VALOR ACTUAL NETO
FINANCIERO ARARIE S

Es la actualizacion de cada uno de los flujos econémicos y
financieros que permitan determinar la ganancia o pérdida

Tasa interna de retorno econémico (TIRE)

La Tasa Interna de retorno Econémico (TIRE) es 72.61%, mayor a la tasa de descuento
utilizada en la evaluacién que, es 19.17%, por lo tanto, este indicador confirma al igual que el
anterior la viabilidad del proyecto.

Tabla N° 49

Tasa Interna de Retorno

TASA INTERNA DE RETORNO ECONOMICO 72.61%
TASA INTERNA DE RETORNO FINANCIERO 101.84%
A que tasa de descuento el VANE y el VANF 19.17%
es cero

Beneficio costo econémico (B/C)

Tabla N° 50
Indicador Beneficio/Costo
BENEFICIO/COSTO
ECONOMICO

BENFICIO / COSTO
FINANCIERO

Este resultado del indicador Beneficio/Costo tanto econdmico como financiero resulta

mayor que la unidad.



94

Conclusiones

Conclusion 1

El mercado de venta de ropa en general es muy competitivo; sin embargo, tratandose
de ropa femenina se vuelve un poco peculiar, debido a que el mercado integrado por mujeres
jévenes que lo hacen voluble y proclive a compras inducidos por la moda o tendencias.
Conclusion 2

El andlisis del entorno empresarial presenta caracteristicas de todo tipo, tanto positivas
como negativas, dejan entrever que este y los afios inmediatos futuros, seran muy
complicados, dese el punto de vista econémico, dadas la coyuntura de la pandemia y sus
efectos, asi como la inflacion que se esta experimentando. Sin embargo, el auge de las
comunicaciones digitales (internet y redes sociales) nos acerca mucho mas y representan una
oportunidad para proyectos de este tipo, reduciendo los costos del marketing.
Conclusion 3

El estudio de mercado nos muestra que aun cuando el mercado tiene muchas ofertas y
mas aun la industria retail y las tiendas por departamento, hemos optado por invertir en un
nuevo negocio, orientado tanto a la marca como a precios, sostenido en exclusividades, las
mismas que resultan atractiva para un segmento de la poblacién femenina, y concordante con
el mercado meta seleccionado.
Conclusion 4

Como estrategias comerciales, se determiné que el probador virtual de ropa, en
circunstancias actuales, constituye en un gran soporte para la propuesta de valor para los
potenciales clientes de “Fashion Vision”, utilizando ademas los medios digitales, con lo que se
dara un excelente servicio, contando con la asesoria especializada en modas y tendencias

actuales.
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Conclusién 5

Un aspecto rescatable, es la variedad de proveedores que ofrecen productos de
calidad, el gran inconveniente es su identificacion previa y selecciéon adecuada para mantener y
sostener la propuesta que presentamos para nuestro segmento y nicho elegido, principalmente
en el ambito nacional, donde hay propuestas excelentes en cuanto a calidad y precio, pero
desdibujadas por los canales de distribucién, que lo hacen masivo.
Conclusién 6

A partir de la evaluacion econdmica y financiera del proyecto, luego de las proyecciones
respectivas, se obtuvo un VANE de S/ 170,505.00, una TIRE de 72.61% y un indicador

Beneficio /Costo de 2.16, resultados que nos permiten asumir que el proyecto es viable.



Recomendaciones

Recomendacion 1

Por cuanto, el plan de negocio desarrollado fija las pautas de disefio y ejecucion fijando
los objetivos de este, sera conveniente reconfirmar algunos datos luego de una actualizacion,
que servira a manera de retroalimentacion de este proyecto con la realidad, hasta la ejecucion
de este; por considerar que el entorno puede variar en muchos aspectos.
Recomendacién 2

Fashion Vision debe enfocarse en el posicionamiento de marca, por considerar que es
uno de los aspectos mas importantes en este mercado competitivos de la comercializaciéon de
ropa en general.
Recomendacion 3

Aprovechar la cercania a la Lima, ciudad capital, para contactar a la mayor cantidad de
proveedores, tanto de produccion nacional como de importadores con la finalidad de identificar
las prendas que sean mas tractivas a nuestro publico objetivo.
Recomendacion 4

Centrarse en una linea reducida de productos, lo que le permitira una mayor
especializacion y ofrecer mejores productos a sus clientes con las caracteristicas que
identificaran a Fashion Vision del resto de sus competidores.
Recomendacién 5

Como se ha mencionado, el vitrinaje o material de exhibicion, tanto fisico como virtual,
debe ser cuidadosamente seleccionado, con el objetivo de hacer mas atractiva las prendas que
se exhiben, haciendo conocer cada prenda y su valor, no solo monetario sino intrinseco,
combinado adecuadamente formas, objetos y materiales, ya que este es el vehiculo principal

de la comunicacion entre el punto de ventas y sus clientes.



Recomendacion 6
Monitorizar periddica y sistematicamente el mercado de la comercializacién de ropa,
identificando cambios, tendencias modelos y colores en el mundo de la moda nacional e

internacional, para establecer estrategias de innovacion permanente.
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