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Resumen

Los nuevos canones de belleza y la corriente del body positive han cobrado
mayor importancia en el Perd en los ultimos afios. Sin embargo, aun existe un
segmento de la poblacion limefia insatisfecha generada por la estandarizacion de
las tallas en Lima. Cerca del 63% de la poblacion femenina padece de problemas de
exceso de peso y mas del 25% pertenece a los distritos de las zonas 1y 2 de Lima
Metropolitana (INEI, 2018). A pesar de que destinen cerca de S/ 200 al mes en
vestimenta, las mujeres no se encuentran a gusto con las prendas que pueden
encontrar en diferentes establecimientos (IPSOS, 2019). Por ende, identificar su
propio estilo de vestir les resulta dificil ya que no cuentan con una marca con la cual

puedan sentirse identificadas

Por tal motivo, el presente trabajo de investigacion se realizé con la finalidad
de elaborar un estudio estratégico para una empresa productora y comercializadora
de polos en base a algodén Pima para mujeres de tallas L, XL y XXL en Lima norte.
A lo largo del presente trabajo se evidenciara cualitativa y cuantitativamente la

fortaleza del sector, concluyendo asi la viabilidad del proyecto.
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Introduccidén

En el Peru, la industria textil y de confecciones se ha convertido en una pieza
importante para el crecimiento econdémico nacional debido a su efecto multiplicador
sobre otras industrias como la agricola debido al cultivo de algodén, la ganadera para
la obtencion de hilos y lanas, la industria del plastico para la obtencion de los cierres
y botones, entre otras (El Peruano, 2019). Por tal motivo, el concepto de MIPYMES
(Micro, Pequeiias y Medianas empresas) ha cobrado relevancia para el desarrollo del
sector textil ya que, dichas organizaciones contribuyen con el aumento de la tasa de

empleo del pais.

Al igual que en otros paises, la obesidad y el sobrepeso no son problemas de
salud ajenos para el Peru. En el afio 2018, acorde con las estadisticas de Euromonitor
International; el 20% de la poblacién peruana mayor de 18 afios padecia de obesidad
y el 37% tenia sobrepeso, ocupando asi el tercer lugar dentro de los paises de
Latinoamérica en padecer estos dos problemas (América Economia, 2019). En efecto,
la poblacion peruana que padece de exceso de peso ha incrementado en 2,1 puntos
porcentuales con respecto al afio 2017 y Lima Metropolitana es la region que presenta
un mayor indice de ciudadanos con problemas de obesidad y sobrepeso, siendo este
un 65,9% (Diario Gestion, 2020). Asimismo, cabe destacar que segun el Programa de
Enfermedades no Transmisibles elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informacién en el afio 2018, cerca del 63,8% de la poblacién femenina de Lima

Metropolitana padecia de exceso de peso (INEI, 2018).

El mercado de la moda ha ido evolucionando en los ultimos afios y actualmente
este busca redefinir los canones de belleza femenina a través de diferentes campafas

publicitarias resaltando a mujeres de todas las tallas (Euromonitor International,



2019). Segun Grecia Lucia, creadora del canal de YouTube peruano sobre tallas
grandes “Lima XL”, cada vez son mas mujeres que se suman a la campafa del body
positive la cual nacioé a raiz del body shamming; tendencia bajo la cual se avergiienza
a las mujeres cuyo fisico no cumple con los estandares de belleza tradicionales. Este
movimiento incentiva a amar todos los cuerpos sin importar el tamafio o color (El
Comercio, 2018). Asi, distinguidas empresas internacionales han comenzado a
incursionar en lineas de ropa con las ultimas tendencias de la moda para mujeres
voluminosas. Por ejemplo, Nike; reconocida marca de ropa deportiva que decidié
apostar por la diversidad. Actualmente, usan maniquies de tallas grandes luciendo su

nueva coleccion que alcanza hasta la talla 3XL (Peru Retail, 2017).

En el Pert también se percibe esta realidad, la mujer moderna se preocupa mas
por su imagen y busca un equilibrio entre su rol como mujer, madre y profesional
(Arellano, s.f.). Para una mujer moderna, la ropa tiene mucha influencia; la comodidad
y la moda son factores que van de la mano con el estado de animo y la personalidad
de la persona. Como bien se preciso en parrafos anteriores, las mujeres limefias usan
en promedio tallas grandes, en efecto; cerca del 54% del publico femenino en Lima
Metropolitana compra prendas desde la talla L en adelante (Fashion Network, 2019).
Sin embargo; son pocas las marcas destinadas a este sector y la gran mayoria se
encuentran ubicadas en distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana, como lo son
Miraflores, San Isidro y San Borja; dejando de lado distritos como Los Olivos, Comas
e Independencia, pertenecientes a las zonas 1 y 2 (Diaz, Huapaya, Llalla, & San

Roméan, 2018).

En base a lo antes expuesto, se propone la creacion de una empresa de
confecciones de polos que pueda satisfacer las necesidades de un sector poco

atendido en Lima norte, las mujeres de tallas grandes. La empresa empleara



materiales de la mas alta calidad, siendo el algodon Pima el insumo con mayor valor
para la produccion; asi como también brindard un servicio de atencién con
asesoramiento e imagen personal para que las futuras clientas puedan llevarse una

grata experiencia de compra.



Capitulo 1: Objetivo

El objetivo del presente trabajo de investigacidn es determinar las estrategias a
ser utilizadas para la realizacion de un estudio de pre factibilidad de la produccion y
comercializacién de polos de algodén pima para mujeres tamafio L, XL y XXL de Lima
norte a traves de la ejecucion del andlisis del micro y macro entorno del proyecto, asi
como del planeamiento estratégico. A través de este estudio se determinard la
viabilidad del producto ya que se conocera el entorno bajo el cual se introducira al

mercado y asi, se podra abordar estrategias a favor del proyecto.



Capitulo 2: Revision de la Literatura

2.1 La Importancia de Realizar un Anélisis Estratégico

Se realizara un andlisis de estrategias para poder evaluar la factibilidad del
producto. Una estrategia es una serie de acciones relacionadas para incrementar el
desempeiio de una empresa; ya que lograr un desempefo superior en el tiempo en
comparaciéon a sus rivales es el principal de los desafios (Hill, Schilling, & Jones,

2019).

Para que una empresa alcance el éxito, debe buscar una sincronia entre el
mercado que planea incursionar y los recursos y capacidades con las que cuenta.
Ningun analisis estratégico puede ser completo si atiende parcialmente los recursos
en ausencia de los mercados, 0 a los mercados en ausencia de los recursos (Ventura,
2009). Es asi como el analisis estratégico puede ser considerado como el punto de
partida, ya que es necesario indagar minuciosamente acerca del contexto del
proyecto para luego formular correctamente las estrategias con el fin de crear ventaja

competitiva (Lopez, 2012).
2.2 La Obesidad o Sobrepeso como Oportunidades de Negocio

Este segmento de la poblacion ha despertado gran interés en las empresas
debido a las nuevas oportunidades de negocio que implican. Enfermedades como la
obesidad y sobrepeso anteriormente se consideraban como problemas limitados a
paises de altos ingresos, sin embargo; hoy en dia son enfermedades que afectan a
la gran mayoria (OMS, 2017). Estados Unidos, México y Nueva Zelanda lideran el
ranking de paises con mayor nimero de habitantes que padecen estos problemas de
peso, siendo este un 38,2%, 32,4% y 30,7% de la poblacion; respectivamente

(Euromonitor International, 2019). Se pronostica que para el afio 2030, mas del 40%



de la poblacion mundial tendra sobrepeso y més de la quinta parte sera obesa
(Pajuelo, Torres, Aglero, & Bernui, 2019). Si bien el gobierno se esfuerza por cambiar
los estilos de vida y habitos alimenticios de sus habitantes, los niveles de obesidad y
sobrepeso seguiran en aumento ya que se pronostica un aumento de consumo de
calorias por dia cerca de 5% (Euromonitor International, 2019). Por tal motivo, las

industrias tienen un gran sector por satisfacer sin importar el rubro de su negocio.

En los ultimos afios han aparecido nuevos productos incursionando en el
mercado alimenticio, tecnolégico y de vestir. Grandes compafias como Nestlé y
Mondelez decidieron apostar por una linea de productos bajo en calorias como
galletas, cereales y barras energéticas con la finalidad de contribuir a una cultura
saludable. Por otro lado, diferentes empresas lideres en tecnologia como Apple,
Huawei y Samsung comercializan dispositivos de seguimiento fithess para un
entrenamiento mas inteligente. Asimismo, existen diferentes aplicaciones o sitios
webs que estan enfocados a este segmento de mercado ofreciendo servicios
personalizados de nutricion y/o entrenamiento, asi como también la venta de
suplementos alimenticios. En cuanto a vestimenta, Walmart, distinguida cadena de
supermercados estadounidense; adquirié una linea de ropa de tallas grandes a inicios
del 2018 (Euromonitor International, 2019). Actualmente, Estados Unidos lidera el

mercado de tallas grandes con un desembolso de 43 billones de délares anuales.

2.3 Las Mujeres y sus Capacidades de Gasto

La participacion de las mujeres en multiples sectores de la sociedad, las ha
posicionado como uno de los grupos mas influyentes en el desarrollo de diferentes
industrias, ya que para la gran mayoria el precio queda en segundo lugar al momento
de comprar (Peru Retail, 2020). De acuerdo a un informe realizado por Harvard

Business Review sobre la economia femenina a nivel global, esta mueve alrededor



de 20 billones de dolares al afio. Por tal motivo, el publico femenino es foco de estudio
de mercado para muchas empresas. Distinguidas campafias y movimientos como la
corriente del Body Positive 0 Move Fashion Forward a lo largo de estos ultimos afios,
ha impulsado a diferentes disefiadores a apostar por cuerpos voluminosos (Peru 21,
2015). Segun Marshall Cohen, Jefe de NPD Group; una de las principales firmas de
investigacion de mercados en el mundo; si bien el volumen de ofertas de tallas
grandes se ha incrementado entre las marcas de ropa de tallas tradicionales, la

demanda de ropa para mujeres plus size esta todavia sin cubrir (ICEX, s.f.).



Capitulo 3: Estudio Estratégico

El desarrollo de estrategias permitira direccionar el proyecto de manera
coherente en base a la integracion de informacion del analisis del macro y micro
entorno. En el primer caso, se determinara el entorno en el que competira la empresa,
mientras que en el segundo caso, se conoceran los activos y recursos que la empresa
dispone. Ademas, a través del planeamiento estratégico se comunicara de manera
explicita la razén de ser de la empresa. Conocer el ambiente externo e interno
permitira identificar oportunidades y amenazas del entorno y determinar fortalezas y
debilidades de la organizacion. De esta manera, se formularan las estrategias

adecuadas a los objetivos de la empresa.

3.1 Analisis del Macro Entorno

El analisis del macro entorno permitira identificar oportunidades y amenazas que
puede experimentar la empresa para que asi puedan desarrollar procesos que les
permitan determinar y rastrear las tendencias mas importantes (Kotler, 2016). Estos
factores por analizar influirian directamente en el sector industrial textil y
comercializacion de polos para el mercado objetivo en estudio. A continuacion, se

detallara los factores relevantes para el desarrollo del proyecto.

3.1.1 Factor Politico

En el 2019, el Estado peruano atraveso una crisis politica; siendo uno de los
hechos mas significativos la disolucion del Congreso llevada a cabo a finales de
setiembre. Esto se dio debido a que el Parlamento se negé a darle el voto de
confianza sobre el proceso de seleccion de candidatos del Tribunal Constitucional; el

cual se planteé por tercera vez en menos de un afio. Desde que el presidente Martin



Vizcarra asumio el cargo el 23 de marzo del 2018, se ha tenido que enfrentar con
distintos obstaculos de toda indole en el ambito politico, econémico y social. Estos
involucran temas de corrupcion, problemas en el gabinete de ministros, fenébmenos

naturales y huelgas, por mencionar algunos.

Por otro lado, se vienen desarrollando diferentes programas como el Fondo de
Garantia Empresarial; el cual busca ayudar empresas peruanas impulsando el capital
de trabajo. Segun la ministra de la Produccién, Rocio Barrios Alvarado, el gobierno
busca incentivar a las micro y pequefias empresas del sector textil a apostar por la

innovacion como valor agregado de sus confecciones (Andina, 2019).

Por tal motivo, se llevé a cabo en el 2019 la primera edicion de Smart Retall; la
cual busca mejorar las prendas de vestir de los emprendedores brindandoles valor al

disefio y confeccion de las prendas.

3.1.2 Factor Econdmico

El comportamiento del Producto Bruto Interno permite comprender el dinamismo
econdmico de un pais y, por ende, el poder adquisitivo del consumidor expresado en
términos de gasto y consumo. En la Figura 1, se puede ver la evolucién del PBI en el
Peru desde el afio 2015 hasta el 2019. Este ha incrementado en S/ 63 974 millones

en cuatro afos, alcanzando asi los S/ 546 650 millones en el Gltimo ano.
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Figura 1: Evolucién del PBI (en millones de soles)-[2015-2019]

Elaborado en base a Estadisticas del PBI y Mercado Laboral. Tomado de Banco
Central de Reserva (BCR)

Segun la dltima Encuesta de Expectativas Macroeconémicas elaborada por el
Banco Central de Reserva del Peru (BCRP, 2020), después de realizar los ajustes
necesarios para las proyecciones de crecimiento de la economia pese al impacto que
genera el COVID-19 en la economia mundial, se proyecta una expansion de 2,1% del

PBI peruano para este afo.

En referencia al rubro de ropa y calzado en el Perq, en la Figura 2 se observa el
nivel de ventas que alcanzé este sector en el afio 2019; obteniendo un valor de S/ 3
490 millones. Asimismo, se muestran las proyecciones hasta el afio 2024,

pretendiéndose alcanzar un nivel de ventas de S/ 4 353 millones.
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Figura 2: Nivel de ventas especializadas en ropa y calzado (en millones de soles)

Tomado de Consumer Behaviour in Perud, por Euromonitor International

Por otro lado, el Ministerio de Produccion (PRODUCE) resalté que la industria
de prendas de vestir genera mas de 229 000 empleos, cifra que representa el 15%
de la PEA total ocupada en el sector manufactura. En esta industria existen mas de
25 000 empresas de las cuales el 99,7% son mype y el 0,3% mediana y gran
empresas (EI Comercio, 2019). Si bien en el primer semestre del 2019 la industria de
prendas de vestir crecié 3,2%, este no cumplié con las proyecciones trazadas en un
inicio del afio. Esto debido principalmente al reordenamiento del Emporio de Gamatrra.
En marzo del 2019, el alcalde del distrito de La Victoria desaloj6 a los ambulantes que
ocupaban las calles y avenidas de Gamarra; restringiendo el ingreso de algunos
comerciantes y dificultando el ingreso del publico; lo cual significé una disminucion de
ventas de hasta 30% afectando asi a varios comerciantes (Gestion, 2019). Asimismo,

las importaciones de confecciones subvaluadas, especialmente provenientes de
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China; también influyeron en el bajo nivel de crecimiento de la industria; asi como

también la sobreoferta.

No obstante, el Peru presenta la ventaja de ser uno de los principales
productores mundiales de algoddn, llegando a producir 22,5 millones de toneladas el
afio 2019 (Euromonitor International, 2019). Durante ese mismo periodo, la
produccién agricola registré un crecimiento del 7,08%, siendo el algodén Pima uno
de los productos mas destacados, alcanzando un crecimiento de 23,04%;

beneficiando asi al mercado de confecciones con insumos de calidad (INEI, 2020).

Segun el V informe sobre el impacto del COVID-19 del Instituto Peruano de
Economia, referente al sector textil, el Emporio de Gamarra ha dejado de generar
ventas diarias de aproximadamente S/ 30 millones al dia. Referente a la produccion,
luego de levantarse el aislamiento obligatorio; las empresas del sector se destinaran
a cumplir con los pedidos pactados, sin embargo; existe una gran incertidumbre sobre

la demanda de los siguientes meses (IPE, 2020).

3.1.3 Factor Socio Cultural

La estandarizacion y masificacion de la produccién de la vestimenta traen
ventajas en cuanto a precios y diversidad de productos, pero también efectos
negativos como la baja autoestima y amor propio que los consumidores pueden
experimentar al momento de realizar sus compras. Sin embargo, existe una nueva
perspectiva de belleza femenina que muestra una tendencia hacia el cambio de
estereotipos y una mayor consciencia sobre la democratizacion de las tallas

(Euromonitor International, 2019).

La comunidad de mujeres que usan tallas grandes, también conocida como

comunidad curvy ha cobrado mayor importancia en Lima en estos ultimos afios. En el



13

2017 se llevé a cabo la primera edicion del evento “Plus Size Fashion Showroom”, el
cual busca mejorar la autoaceptacion y el respeto hacia las personas que son de tallas
grandes mientras fomenta el emprendimiento de marcas de ropa peruana (El
Comercio, 2019). Segun Lisset Guadalupe y Gina Zorrilla, emprendedoras peruanas
gue impulsaron la realizacién de este evento; afirman que las tiendas convencionales
no ofrecen ropas para este sector del mercado y las compras por internet por parte
de este segmento se dan de manera insatisfactorias (Wapa, 2019). En la ultima
edicion del evento, se conto con la participacion de 60 marcas entre ropa, calzado y
accesorios, incluyendo también al sector masculino. El 90% de los participantes son
pequefias y medianas empresas, Yy el 80% de ellas estan enfocadas a satisfacer al
publico femenino. Asimismo, en esta ultima edicion se innovo con la propuesta del
primer Miss Plus Size 2020, asi como también propuestas de asesoria de imagen y
styling centrados en el enfoque body positive, el cual es un movimiento que resalta la

belleza de todos los cuerpos (Noticias por el Mundo, 2019).

Segun un estudio elaborado por la consultora Kantar Worldpanel a finales del
afio 2019 acerca de los gastos realizados en los hogares peruanos para la vestimenta,
el mayor porcentaje va destinado a ropa de mujer (Kantar Worldpanel, 2019). Es asi
gue las prendas femeninas concentran el 45% del desembolso con un gasto anual
promedio de S/ 459, seguido por el gasto en ropa para nifios que es de 26%, prendas
para hombres el 22% y ropa para bebés con 7%. Son las galerias y mercados los
gue tienen la mayor penetracion en venta de dichos productos siendo asi los
principales canales de esta industria. No obstante, las tiendas por departamento
también tienen un rol protagénico. El gasto por compra llega a S/ 376 en promedio,
mientras que en las galerias es de S/ 87 y en los mercados es apenas de S/ 43 (RPP,

2019).
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Asimismo, es importante analizar el crecimiento poblacional de las potenciales
clientas, en la Figura 3 se observa que la poblacion econémicamente activa (PEA) de
mujeres tiene una tendencia positiva, mostrando un incremento en cada afo; desde

el 2015 hasta el 2018.

2.595.707

2,569.712

2018 2016 201 2018

-&=PEA mujcres (Miles de personas)

Figura 3: Poblacién Econémicamente Activa de mujeres-[2015-2019]

Elaborado en base a Estadisticas de Poblacion Econdmicamente Activa. Tomado
de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

Por otro lado, Lima norte concentra los distritos de Carabayllo, Comas,
Independencia, Los Olivos, Puente Piedra y San Martin de Porres. De acuerdo al
Market Report del 2019 publicado por La Compafiia Peruana de Estudios de
Mercados y Opinion Puablica (CPI, 2019), Lima norte concentra la mayor cantidad de
limefos; siendo este el 24,8% del total de la poblacion. De este grupo, el 44,1%
pertenece al nivel socioeconémico C seguido con un 27,6% el nivel socioecondémico
D. Sibien el afio 2019 hubo un incremento en cuanto a la remuneracion de las mujeres
de las zonas 1y 2 de Lima Metropolitana, llegando a alcanzar un promedio de S/ 1
478 (Correo, 2019); ahora la situacion es totalmente distinta debido al brote de la

pandemia a nivel mundial.
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IPSOS llevé a cabo un estudio acerca del consumidor peruano pos cuarentena
en el cual revel6 que 1 de cada 3 hogares ha dejado de percibir ingresos, cifra que
aumenta a 1 de cada 2 en hogares del NSE D. El estudio también indicé que los
gastos en ropa y accesorios disminuirdn o simplemente no se gastara en ese rubro
en los siguientes 6 meses, principalmente entre mujeres y NSE C y D. Los centros
comerciales se perfilan como uno de los sectores con mayor probabilidad de ser

impactados negativamente debido a la emergencia sanitaria (IPSOS, 2020).

3.1.4 Factor Tecnoldgico

Hoy en dia, se vive una cuarta revolucion industrial, la cual lleva consigo el
manejo de la informacion de forma digital. Todas las empresas, organizaciones
privadas y publicas apuntan a introducirse a esta nueva era donde lo mas valioso es
la informacién que puedan manejar. La industria textil estd a la vanguardia de la
fabricacion de materiales de alta tecnologia utilizando propiedades de materiales
compuestos y simulacion de parametros de procesos, mecatrénica avanzada y
robotica, vision artificial y tecnologia de autoajuste que permite produccién eficiente

en un solo paso.

La evolucion de la maquinaria empleada para la fabricacion de prendas de vestir,
no solo permite modernizar los procesos en la industria textil haciendo que los tiempos
de entrega sean mas cortos y los costos de produccion mas bajos, sino que también
aportan valor agregado al sector con las mas recientes tendencias de la moda. La
continua actualizacion tecnoldgica es fundamental, pues le permitird a la empresa ser

competitiva en el mercado, y tener un crecimiento sostenido.

Actualmente, el sector textil y confeccion cuenta con varios sistemas que ayudan

a mejorar y agilizar el proceso productivo, uno de estos es el AdiTEXwin. Este es un
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sistema de gestion textil que permite la planificacion y control de los pedidos de
clientes para gestionar los procesos de fabricacion de cada prenda, controlando el
stock de las materias primas y las diferentes fases de produccién. Otro software
también conocido en el rubro es Odoo ERP, el cual facilita la delegacién de tareas,
optimiza la produccién, mejora la gestién de almacenes e inventarios y permite la
mejora continua de los procesos de fabricacién. El paquete basico es suficiente para
gestionar los procesos de una pequefia 0 mediana empresa (E-commerce Global,

2020).

Por otro lado, el acceso a internet es un elemento importante en el desarrollo de
las personas ya que permite una conexion con el mundo. De acuerdo al Instituto
Nacional de Estadistica e Informacion (INEI, 2018), el 52,5% de los peruanos tenia
acceso a internet en el afio 2018; mientras que en Lima Metropolitana el 72,6%
gozaba de este beneficio. Asimismo, contar con un teléfono celular es relevante ya
gue estos dispositivos no solo permiten la comunicacion entre personas, sino también
diversas funcionalidades como la comercializacién de productos. En el afio 2018, el
90,9% de la poblacién peruana tenia acceso a un teléfono celular, mientas que en

Lima Metropolitana esta cifra aumentaba a un 95,5% (INEI, 2018).

3.1.5 Factor Legal

La industria manufacturera, especificamente en el sector textil confecciones,
esta regulada por el Ministerio de Produccioén. Las leyes y/o resoluciones ministeriales

referentes al proyecto son los siguientes:

e Ley N°28015 Promocion y Formalizacion de micro y pequefias empresas: tiene
como objetivo promover la competitividad, formalizacion y desarrollo de las micro

y pequefias empresas, las cuales representan cerca del 98% de las empresas y
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generan el 77% del empleo a nivel nacional, segun las cifras del Ministerio de

Produccion (IPE, s.f.).

e Resolucion Ministerial N° 455-2019-EF/10: debido al efecto multiplicador que
genera el sector textil para el crecimiento econdomico del pais; el Gobierno
conformd la Mesa Ejecutiva para el Desarrollo del Sector Textil, a fin de identificar
los problemas y cuellos de botella que limitan su avance, asi como coordinar,
proponer soluciones y facilitar las acciones que contribuyan a mejorar su

productividad y competitividad (El Peruano, 2019).

e Resolucion Ministerial N° 137-2020: dada la coyuntura actual que atraviesa el pais,
se han aprobado los Protocolos Sanitarios para la reanudacion gradual de
la actividad textil y confecciones. Las empresas deben garantizar un adecuado
ambiente de trabajo e infraestructura para salvaguardar la salud de cada

trabajador.

3.2 Analisis del Micro Entorno

Mediante el analisis de las cinco fuerzas de Porter se conocera el impacto que
genera el entorno sobre el sector textil-confecciones. Las fuerzas externas por lo
general afectan a todas las empresas del sector industrial, la clave se encuentra en
las distintas habilidades y estrategias que pueda aplicar la empresa para poder

enfrentarse a ellas (Porter, 1997).
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3.2.1 Rivalidad entre competidores

El mercado textil y de confecciones se caracteriza por ser libre y con una gran
variedad de disefos, telas y estilos, por lo que, el ambiente donde se desenvuelve el
proyecto es reducido, pero con alto poder de adquisicion. Lima presenta un alto nivel
de competitividad, no solo por la gran oferta sino porque los competidores ofrecen
estrategias agresivas. Se pueden encontrar tiendas de ropa en todos los distritos y
muchas de ellas han incursionado en el ecommerce (ademas de las grandes tiendas
por departamento). De hecho, el sector ropa y calzado es una de las categorias
lideres del retail online, el cual llegé a alcanzar S/ 358 millones en julio del 2019

(Gestion, 2019).

En cuanto a la comercializacion de polos en tallas grandes para mujeres, existen
ciertas empresas peruanas que brindan servicio de calidad y ademas, cuentan con
diferentes puntos de venta. A continuacion, se brindara algunos ejemplos de las
marcas mas importantes: Angela Andrea Tallas Grandes, Catalina, Curbas, Dani Pop
Plus size y Sephia. Todas estas marcas cuentan con tiendas en Lima moderna o Lima
centro, por excepcion de CurvyBellas la cual cuenta con un stand en el distrito de Los
Olivos. Hay que considerar también las cadenas internacionales como H&M, Forever
21, River Island y Mango que cuentan con una linea especial para mujeres de tallas

grandes (Euromonitor International, 2019).

La rivalidad entre competidores del sector al que se dirige este proyecto es alta
pues el nimero de empresas incursionando en la industria textil y de confecciones va
en ascenso, sin embargo, son pocas las que buscan satisfacer este segmento de

mercado; por lo cual se puede concluir que hay oportunidad de crecimiento.
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3.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La Camara de Comercio de Lima sefalo a finales del afio 2018 que diferentes
prendas de vestir provenientes de China fueron importadas a precios por debajo de
los del mercado, es decir, se presentaron casos de dumping en el sector textil
peruano. Cerca del 87% del total de prendas importadas de China ingres6 a menos

de dos ddlares (La Republica, 2018).

Ademas del dumping, hay casos de subvaluacion de precios debido a las falsas
declaraciones en Aduanas, con el fin de pagar menos impuestos que los productores
nacionales. Es por ello que el Gobierno ha venido adoptando nuevas medidas y
lineamientos con el fin de proteger e impulsar la produccion nacional. El Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI, 2020), sefalé que se impusieron sobretasas, las cuales se aplican en
Aduanas con el fin de equilibrar a un precio justo en beneficio de las empresas locales
del sector. Dichas barreras generan los llamados costos hundidos, los cuales son
costos que debe asumir la empresa para poder operar en el sector y que no

recuperara.

En cuanto a las politicas gubernamentales que rigen en el mercado interno, los
competidores se encuentran sujetos a diferentes tramites y licencias como el
funcionamiento de la empresa, aperturas de nuevos locales, entre otros. Sin embargo;
el Estado fomenta la creacion de mypes y pymes enfocadas en el sector textil y
confecciones ya que son consideradas como generadoras de empleo y ademas,

utilizan en gran medida los recursos naturales del pais.

El capital de trabajo también es un factor decisivo para el proyecto. Toda

empresa requiere una inversion alta ya que incurrira en costos fijos como el pago de
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servicios y maquinarias y ademas, costos variables los cuales dependeran de la
produccién de los polos y el personal con el que se vaya a contar. No obstante, el
capital inicial no seria una barrera determinante ya que muchas entidades bancarias

ofrecen diferentes medios de financiamientos para este tipo de proyecto.

En Lima, las tiendas que ofrecen prendas de ropa en tallas grandes estan
concentradas en los distritos de Miraflores, San Isidro, La Molina, Jesus Maria y La
Victoria. En Lima norte se pueden encontrar algunas galerias pero los clientes no son
fieles ala marca, ya que no existe una diferenciacion clara en cuanto a servicio, disefio
y calidad en los polos que ofrecen. Cabe resaltar que son pocas las empresas que
manejan un canal de distribucion online con cobertura a todos los distritos de Lima
Metropolitana, la mayoria de ellas excluye los distritos de las zonas 1y 2 como lo son

Los Olivos, Comas, Independencia y San Martin de Porres.

Teniendo en cuenta los factores expuestos, se puede concluir que la amenaza

de entrada de nuevos competidores en el mercado es alta.

3.2.3 Poder de negociacion de los compradores

Los clientes juegan un papel fundamental para el analisis. Para este proyecto se
esta considerando como pubico objetivo la poblacién femenina de Lima norte que usa
talla desde la L hasta la XXL. Como se mencion0 anteriormente, no existen muchas
empresas que comercialicen prendas de vestir orientadas a este publico debido a que
aun existen estereotipos de belleza que buscan vender un cuerpo perfecto; lo cual
ocasiona que las potenciales clientas no encuentren variedad de disefios que sean
de su agrado; sintiéndose ignoradas por la industria de la moda (Via Expresa, 2019).
Esto quiere decir que, si bien las consumidoras tienen la libertad de poder elegir que

prenda llevarse a casa, cuentan con poco acceso a la informacién ya que no tienen
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muchas opciones con las cuales comparar puesto que no todas las tiendas de ropa
cubren sus necesidades. La marca buscard crear fidelizacion con las clientas, de

modo que esta termine siendo su primera opcion al momento de comprar ropa.

No obstante, en los ultimos afios ha surgido un movimiento que busca la
aceptacion de la diversidad de los cuerpos alejados de los nimeros perfectos y los
muestra como realmente son. En el Perud, este movimiento conocido como body
positive; esta cobrando mayor importancia y posicionamiento en las marcas ante la
creciente demanda de ofertas para mujeres de tallas grandes (Mercado Negro, 2018).
El incremento de pymes y mypes peruanas enfocadas a satisfacer las necesidades
este sector, trajo consigo la realizacion de eventos y ferias; asi como también
concursos de modelaje que buscan romper con los estereotipos de belleza,
proyectando la personalidad de las mujeres de tallas grandes a través de la moda
(Diario Uno, 2020). Como consecuencia, diversas tiendas por departamento como
H&M y Forever 21, han cambiado sus estrategias de marketing con el fin de mostrar
confianza a las consumidoras, desarrollando asi lineas de ropa plus size exclusivas

para este sector usando a modelos de tallas grandes para sus anuncios publicitarios.

Segun el portal Fashion Network, desde una perspectiva financiera, ampliar la
cartera de tallas grandes significaria un aumento de ventas de hasta 30%. Si bien no
se cuenta con cifras oficiales sobre la cantidad de mujeres de tallas grandes en Lima,
se demostré que cerca del 54% del publico femenino limefio compra prendas desde
la talla L en adelante (Fashion Network, 2019). Por tal motivo, el Centro de Comercio
Exterior de la Camara de Comercio en Lima (CCEX), junto con el gremio empresarial
textil peruano, promueve a que los micro empresarios confeccionen prendas de vestir

en tallas mas alla de las tradicionales S, M y L (Peru Retail, 2017).



22

Al ofrecer productos diferenciados en disefio y calidad, los compradores tendran
menor poder de negociacion y estaran dispuestos a pagar un precio por encima del

promedio.

3.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

Son diversos los insumos y materia prima que forman parte de la confeccion de
un polo, sin embargo, es la tela de algodon Pima el principal input para su realizacion.
Este algoddn originario del Perl, posee fibras extra largas que presentan alta
resistencia, suavidad al tacto, brillo y propiedades hipo alergénicas; lo cual hace
posible las confecciones de prendas textiles. Es por eso que es considerado el mejor
a nivel mundial. En Lima hay gran cantidad de distribuidoras de telas ubicadas
principalmente en el Emporio de Gamarra, siendo el algodon la mas representativa.
De hecho, gracias al portal web que lanzaron recientemente es mucho mas facil poder

contactar a los proveedores de la industria textil segun cada categoria.

En base a lo antes expuesto, si bien el proveedor suministra el insumo
indispensable para la elaboracion de los polos, este puede ser reemplazo facilmente
por otro de igual calidad y precio gracias a la amplia oferta que existe. Por tal motivo,

el poder de negociacion de los proveedores es bajo.

Lo mismo sucede para los demas proveedores (hilos, remaches, botones,
etiquetas, entre otros); ninguno de ellos cuenta con un monopolio establecido en el
mercado. Los proveedores pueden presentar ligeras diferencias en calidad y precios,
pero se puede acceder a ellos con facilidad. Es importante que se realicen alianzas
estratégicas con cada uno de ellos para asi poder garantizar que se cumplan con los

tiempos de entrega pactados y de buena calidad.
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3.2.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Se considerard como productos sustitutos aquellos polos de baja calidad
elaborados en base a material sintético para mujeres de tamafios grandes. En
Gamatrra, si bien la gran mayoria ofrece tallas cominmente conocidas como estandar,
existen algunas tiendas que si venden polos para mujeres con cuerpos voluminosos.
Estas prendas son adquiridas por su bajo costo y en algunas ocasiones son copias

de disefios de marcas conocidas.

Es importante resaltar que la gran afluencia de personas que genera Gamarra,
causo que cerca de unos 15 000 vendedores ambulantes trabajen de manera informal
en las calles, las cuales son controladas por delincuentes dedicados a cobrar cupos
a cambio de espacios para la venta de mercaderia (Gestion, 2019). De acuerdo al
informe sobre el Emporio Comercial de Gamarra del afio 2018 presentado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informacion (INEI, 2018), el 20,2% de las unidades
productivas eran informales. Esto quiere decir que los sustitutos estan conformados
por empresas que no necesariamente cumplen con las normas de seguridad para el
consumidor. Asimismo, como se explico en el apartado 3.2.2, alin se cuenta con una
alta cifra de importaciones de prendas provenientes de China las cuales se

caracterizan por ser sumamente baratas y de muy baja calidad.

También hay que considerar como sustituto las prendas de vestir que se mandan
a confeccionar de manera personalizada ya que en muchos casos las clientas no
encuentran prendas de vestir en sus tallas y/o los modelos no son de su agrado. El
hecho de que las clientas manden a confeccionar sus polos implica un costo elevado

y ademas acompafiamiento de todo el proceso pues tienen que elegir la tela y disefio,
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la costurera necesita tomar las medidas y al final considerar los ultimos retoques del

acabado.

De esta manera, se puede concluir que la amenaza de ingreso de productos
sustitutos es media ya que las clientas pueden priorizar precio antes que calidad
siempre y cuando encuentren polos en sus tallas. No obstante, son pocas las clientas
gue optarian por confeccionar sus propias prendas ya que involucra mucho tiempo y
dinero. Segun la Camara de Comercio de Lima, actualmente el 23% de peruanos
realizan compras por Internet para ahorrar tiempo y dinero, de estas personas; el

51,3% son mujeres (Andina, 2019).

3.3 Planeamiento Estratégico

A continuacion, se definiran la mision, vision y objetivos que pretende alcanzar
la empresa. Asimismo, se identificaran las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que presenta la empresa y se plasmaran en una matriz FODA.

3.3.1 Mision

Satisfacer las necesidades de mujeres que son de tallas grandes brindandoles
un concepto exclusivo de moda de acuerdo a los gustos y tendencias del mercado.
Esto se alcanzara a través del disefio, produccion y comercializacion de polos en base
a algoddén Pima de la més alta calidad, a precios razonables. La marca busca mejorar
la autoestima, auto aceptacion y respeto de las mujeres que son de tallas grandes.
De esta manera, se maximizara el valor de la empresa, ya que las clientas se sentiran
seguras y comodas, logrando fidelizarlas. Por lo tanto, se contribuird al desarrollo

econdmico del pais.
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3.3.2 Visién

Obtener el reconocimiento y satisfaccion de las clientas no solo por los polos de
alta calidad que se ofrecen, sino también por el servicio que reciben; el cual sobrepasa
sus expectativas. Asi, la empresa logara posicionarse como una de las mejores en el
sector confecciones a nivel nacional debido a la dedicacion y compromiso, lo cual

genera confianza y seguridad en sus clientas.

3.3.3 Anédlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite evaluar la situacion interna de
la empresa identificando fuerzas y debilidades, asi como también evaluar el contexto
en el cual se desenvuelve; es decir, identificar oportunidades y amenazas a las cuales

se enfrenta.

Esta herramienta permite obtener un diagnostico general de la situacion
estratégica de la empresa para asi poder lograr los objetivos planteados superando
los obstaculos a los cuales se puede enfrentar, ya que nos brinda mayor informacion

al momento de tomar decisiones (Ayrez, Gonzales, & Sarli, 2015).

A continuacion, se lista los factores internos y externos de la empresa:

3.3.3.1 Factores Internos

Son aquellos factores inherentes a la empresa. Esta ejerce control y puede

cambiar la direccion de la misma adaptandola a distintas condiciones.

e Fortalezas:
F1: Uso de materias primas de calidad, siendo el algodon Pima peruano el

cual es reconocido a nivel internacional.
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F2: Se contara con personal altamente capacitado en softwares de disefio
grafico.

F3: Orientacion hacia el cliente y calidad de servicio.

F4: Se ofreceran precios competitivos

F5: Los polos tendran disefios innovadores de acuerdo a las ultimas
tendencias de la moda.

F6: Se ofrecera un canal de distribucion online ademas de la tienda en Lima
norte.

F7: Se aplicaran estrategias de inbound marketing para fidelizar a las clientas.

F8: Las vendedoras en tienda seran expertas en asesoria e imagen personal.

Debilidades:

D1: Menor rentabilidad en los primeros meses.

D2: Se necesitara un capital inicial elevado.

D3: Cartera de productos limitado ya que inicialmente se comercializara
anicamente polos.

D4: Capacidad ociosa en planta durante los primeros meses hasta que la
marca se posicione en el mercado.

D5: Poca experiencia en el rubro textil-confecciones.

D6: El producto es dirigido solo a un segmento de clientes en particular.
D7: Falta de personal especializado en control de produccion y gestion de
inventarios.

D8: Poca capacitacion técnica al personal.

D9: El organigrama de la empresa en un inicio contara con pocas areas, es

decir; se contara con poca mano de obra.



27

3.3.3.2 Factores Externos

Son aquellos factores a los cuéles toda empresa debe adaptarse ya que no

tienen control alguno sobre ellos, son factores que se imponen para todos por igual.

e Oportunidades:
O1: Las leyes peruanas incentivan la creacion de empresas.
O2: El Estado promueve programas y/o talleres relacionados al sector textil-
confecciones.
O3: El sector al cual esta dirigido la empresa esta familiarizado con las
compras por internet.
O4: Aumento de remuneraciones en los distritos de Lima norte, haciendo que
las clientas tengan mayor poder adquisitivo.
O5: Gran numero de proveedores a nivel nacional.
O6: El Peru presenta una economia dinamica en la cual se proyecta una
expansion de 2,1% del PBI para el 2020.
O7: Cerca del 63% de la poblacién femenina de Lima Metropolitana padece
de exceso de peso.
08: Campafas publicitarias que resaltan la belleza de las mujeres con
modelos de tallas grandes.
09: Difusion de la marca a través de redes sociales o marketplaces.
010: No existe aun una marca lider en ropa para mujeres voluminosas en el
pais.

O11: Expandir la cartera de productos a largo plazo.
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e Amenazas:
Al: Limitaciones en avances tecnoldgicos en el pais.
A2: Ropa importada de China a menor precio y menor calidad.
A3: Competencia desleal por parte de los comercios informales.
A4: Aun falta mayor apoyo politico para limitar el ingreso de productos
extranjeros.
Ab5: Las tiendas por departamento manejan de manera eficiente las
economias de escalas.
A6: Posibilidad de que otras marcas de ropa ya posicionadas incursionen en
este segmento del mercado.
A7: Nuevas marcas podrian imitar los disefios.
A8: Las tendencias del mercado cambian constantemente, mas aun si es
dirigido al publico femenino.

A9: Existen empresas que realizan servicio de delivery.

3.3.3.3 Matrices EFly EFE

Después de haber realizado el listado de factores internos y externos, se
procede a asignar una ponderacién de acuerdo a su importancia, siendo 0 el menos
relevante y 1 el mas relevante. Se evaluara cada uno de los factores de acuerdo a la

Tabla 1.
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Tabla 1: Puntaje para las matrices EFl y EFE

Valor Escala

1 Muy negativo

2 Negativo

3 Positivo

4 Muy positivo

De esta manera, se obtiene como resultado de la ponderacion interna 2,682 y

de la ponderacion externa 2,704 en la Tabla 2 y Tabla 3 respectivamente.
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Factores Internos Ponderacion Valor Puntaje
(%) Ponderado

Uso de materias primas de calidad,

F1|siendo el algodén Pima peruano el cual 7,3 4 0,292
es reconocido a nivel internacional.
Se contara con personal altamente

F2 | capacitado en softwares de disefio 6,1 4 0,244
gréfico.
Orientacion hacia el cliente y calidad de

F3 | carvicio. y 7,7 4 0,308

F4 | Se ofreceran precios competitivos 5,9 0,177
Los polos tendran disefios innovadores

F5 | de acuerdo a las ultimas tendencias de la 4.1 3 0,123
moda.
Se ofrecera un canal de distribucion

F6 | online ademas de la tienda en Lima 6,6 4 0,264
Norte.
Se aplicaran estrategias de inbound

7 marketing para fidelizar a las clientas. 8 4 0,252

£8 Las vendgdorgs en tienda seran expertas 77 3 0.231
en asesoria e imagen personal.

D1 Menor rentabilidad en los primeros 6.2 5 0.124
meses.

D2 | Se necesitara un capital inicial elevado. 6,4 1 0,064
Cartera de productos limitado ya que

D3 | inicialmente se comercializara unicamente 5,8 2 0,116
polos.
Capacidad ociosa en planta durante los

D4 | primeros meses hasta que la marca se 5,3 1 0,053
posicione en el mercado.
Poca experiencia en el rubro textil-

DS confecciones. : 2 011

D6 El producto es (_Jllrlgldo solo aun 3.7 5 0.074
segmento de clientes en particular.
Falta de personal especializado en

D7 | control de produccion y gestion de 4,8 2 0,096
inventarios.

D8| Poca capacitacién técnica al personal. 4,8 2 0,096
El organigrama de la empresa en un inicio

D9 | contara con pocas areas, es decir; se 5,8 1 0,058

contard con poca mano de obra.

2,682
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Ponderacioén Puntaje
Factores Externos (%) Valor Ponderado

o1 Las leyes peruanas incentivan la creacion de 3.2 3 0,096
empresas.

02 El Es_tado promueve programas ylo _talleres 3.7 3 0.111
relacionados al sector textil-confecciones.

03 El sector al cual esta dirigido la empresa esta 71 4 0.284
familiarizado con las compras por internet.
Aumento de remuneraciones en los distritos de

O4 |Lima Norte, haciendo que las clientas tengan 6,5 4 0,26
mayor poder adquisitivo.

O5 | Gran numero de proveedores a nivel nacional. 7,2 4 0,288
El Pera presenta una economia dinamica en la

O6 |cual se proyecta una expansion de 2,1% del PBI 5 3 0,15
para el 2020.

5 oy .

o7 C_erca del 63 /o de la poblacion femenina de 53 4 0.212
Lima Metropolitana padece de exceso de peso.

08 Campana§ publicitarias que resaltan la belleza 6.7 3 0.201
de las mujeres con modelos de tallas grandes.

09 Difusion de la marca a través de redes sociales 4.6 3 0.138
0 marketplaces.

010 No'eX|ste alin una marca Ilder,en ropa para 6 4 0.24
mujeres voluminosas en el pais.

O11 | Expandir la cartera de productos a largo plazo. 3,8 3 0,114

Al Ilag?sltamones en avances tecnoldgicos en el 42 1 0,042

A2 Ropa |mp9rtada de China a menor precio y 55 1 0.055
menor calidad.

A3 pompetenua desleal por parte de los comercios 36 1 0.036
informales.

AZ Aun falta mayor apoyo polltlpo para limitar el 4 2 0.08
ingreso de productos extranjeros.

A5 Las tlendqs por departament(? manejan de 65 5 0.13
manera eficiente las economias de escalas.
Posibilidad de que otras marcas de ropa ya

A6 | posicionadas incursionen en este segmento del 4,3 1 0,043
mercado.

A7 | Nuevas marcas podrian imitar los disefios. 3,2 1 0,032
Las tendencias del mercado cambian

A8 | constantemente, mas aun si es dirigido al 5,6 2 0,112
publico femenino.

AQ Existen empresas que realizan servicio de 4 5 0.08

delivery.

2,704
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3.3.3.4 Matriz Interna-Externa

Los indices obtenidos previamente se grafican en la matriz interna-externa como
se muestra en la Tabla 4. En el eje X se coloca los totales ponderados de la matriz
EFI mientras que los totales ponderados de la matriz EFE en el eje Y. La matriz esta

dividida en 9 cuadrantes que implican 3 diferentes estrategias (Ponce, 2006):

e Cuadrantes |, Il, IV: Hace referencia a estrategias de crecimiento y
construccién con el objetivo de atraer mayor cantidad de clientes. Es
recomendable aplicar estrategias intensivas como penetracion de mercados,
desarrollo de mercado y desarrollo de producto, asi como también estrategias

integradoras directa, horizontal y hacia atras.

e Cuadrantes lll, V, VI. Son estrategias para retener y mantener la lealtad de

los clientes gracias al buen servicio y calidad que se les brinda.

e Cuadrantes VI VI, IX: Se deberia aplicar estrategias de cosechar o reducir,
es decir; la empresa no esta obteniendo resultados satisfactorios y lo mejor

seria dejar de invertir.

Tabla 4: Matriz Interna-Externa
Factores Internos

w

A% v \4| > 2704

N

Factores Externos

[EnY
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A través de esta matriz, se establecié la estrategia que mas se adecua al
proyecto haciendo el cruce entre los valores ponderados de las matrices EFl y EFE,
obteniéndose como resultado final la celda V. De este modo, se deberian aplicar

estrategias de retencion y mantencion.

3.3.3.5 Matriz FODA

Con el cruce de los factores, se plantean las estrategias a emplear en la matriz

FODA (Ver Anexo A).

3.3.4 Estrategia Genérica

Existen 3 estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque
(Porter, 2016). Para este caso, se empleara la estrategia de enfoque ya que la marca
se esta centrando en la produccion y comercializacion de polos destinados a un
segmento reducido del mercado limefo; con el fin de satisfacer las necesidades de
las clientas de sentirse atractivas al momento de buscar ropa de acuerdo a su medida.
Asimismo, también se hara uso de la estrategia de diferenciacion debido a la
exclusividad, calidad y comodidad del productivo. Los polos a ofrecer seran de estilo
casual; todos ofrecidos en tallas L, XL y XXL. La empresa buscara que cada una de
las clientas reciba una experiencia agradable al momento de comprar. Esto se logara
gracias al personal en tienda; quién tendra conocimientos de moda y estilo, ademas

de brindar un buen trato.

3.3.5 Objetivos

Los objetivos se clasifican en general y especificos:
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e Objetivo general: Ser una empresa reconocida no solo por la venta de polos
de buena calidad usando algodon Pima 100% peruano con disefios
innovadores y a la vanguardia de las ultimas tendencias de la moda, sino
también por la experiencia brindada al consumidor durante su recorrido de

compra; alcanzando asi una participacion competitiva en el sector.

Los objetivos especificos del proyecto se pueden clasificar en estratégicos y

financieros:

e Objetivos estratégicos:

- Obtener una participacion del mercado de 7% para el primer afio.

- Promover la imagen del algodén Pima caracterizado por su alta calidad
en prendas de vestir, a través de diferentes medios de comunicacion.

- Desarrollar y capacitar al personal de manera constante promoviendo
los valores y servicio hacia el cliente.

- Participar en ferias y/o exhibiciones en Lima con el fin de dar a conocer
la marca.

- Posicionar la marca como la preferida por las clientas en Lima Norte y
asi, en un futuro, poder incrementar la cobertura del mercado.

- Implementar planes de accion y de prevencion en beneficio a la

empresay de los stakeholders.

e Objetivos financieros:
- Recuperar la inversion en un plazo no mayor a 5 afos.
- Incrementar las ventas en un 5% de manera anual como minimo.

- Encontrar la mejor opcion de financiamiento para el proyecto.
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Capitulo 4: Desarrollo de Estrategias

En base a la informacién recolectada en los capitulos anteriores, se debe de

plantear diferentes estrategias, las cuales pueden dividirse en tres grandes categorias

(Hill, Schilling, & Jones, 2019):

4.1 Estrategias a Nivel Funcional

Dirigidas a mejorar la eficiencia y efectividad de las operaciones dentro de la

empresa como manufactura, marketing, administracion de materiales, servicio al

cliente, entre otros. A continuacion, se describiran las estrategias a nivel funcional

para el proyecto:

Al ser un nicho de mercado emergente, se plantea utilizar economias de
escalas con el objetivo de reducir costos unitarios a través de grandes
volimenes de produccién. Esto también permitira a la empresa contar con
colaboradores con un perfil polivalente, lo cual favorecera la productividad ya
gue los empleados se volveran habiles en la ejecucion de las tareas.

Se realizaran workshops y capacitaciones de manera virtual y presencial con
el fin de mejorar las técnicas y contribuir con el aprendizaje de los
colaboradores. Los efectos del aprendizaje son ahorros de costos, puesto que
el personal estara capacitado y motivado cada vez que tenga que cumplir con
su labor lo cual hara que el nivel de calidad de los polos incremente.

Como estrategia de marketing se recurrird a la metodologia inbound para poder
generar valor a la empresa. Es decir, se optara por recurrir al canal moderno
del marketing a través de una buena gestion de las redes sociales para captar

y fidelizar a un mayor nimero de clientas. De esta manera, se evitara incurrir
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en altos costos de promocién y publicidad como los que generan anuncios en
television o en la radio.

e Latecnologia que necesitara el proyecto se encuentra a nivel nacional, lo cual
permitird a la empresa contar con un eficiente sistema de informacion sin
incurrir en costos de importacion de equipos, maquinas y/o herramientas. El
impacto en la productividad sera de amplio alcance y afectara potencialmente

a todas las demas actividades de la empresa.

4.2 Estrategias a Nivel De Negocio

Abarcan el tema competitivo general de la empresa, la forma en la que se
posiciona en el mercado para obtener una ventaja competitiva y las diferentes
estrategias de posicionamiento que pueden usarse en diferentes contextos
industriales. A continuacion, se detallaran las estrategias a nivel de negocio del

proyecto:

e La diferenciacion es la clave para el proyecto. No solo se usara la tela de la
mas alta calidad para la produccion de polos, sino que se velara por cumplir
con las necesidades de moda y comodidad que requieren las clientas. Como
se explicé en capitulos anteriores, este segmente de mercado, es decir; las
mujeres de tallas grandes de Lima norte, presenta necesidades que se
plasman como una oportunidad de negocio.

e Como parte de la diferenciacion, la empresa buscara la confiabilidad superior,
ya que no existe una marca de ropa para mujeres voluminosas impregnada en
la mente del consumidor. Asimismo, se brindard un excelente servicio en el
punto de venta ya que el personal sabra acerca de asesoramiento personal y

tendrd vocacion de servicio.
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Se aplicara la estrategia de bajos costos ya que se plantea crear alianzas
estratégicas y fidelizacion con los proveedores de materiales e insumos. Al
reducir los costos, se podra reducir los precios sin dejar de obtener ganancias.
Al tratarse de un océano azul, es decir; un nicho de mercado poco estudiado,
se pretende desarrollar estrategias de desarrollo del mercado ya que, la marca
hara uso de un producto de vestir que es altamente comercializado
apoyandose en las estrategias de diferenciacion. No se descarta la posibilidad
de expandir la cartera de productos a largo plazo e incluso poder incursionar
en prendas de vestir para hombres de tallas grandes.

Se realizara un estudio minucioso de la capacidad de produccion de la planta
con el fin de controlar las cantidades de polos que se produzca, ya que este
debe relacionarse coherentemente con la cantidad de polos que se vendan. Se
evitara tener un sobre stock de polos ya que estos irian destinados a
eliminacién o de lo contrario, serian vendidos a un precio bajo sin margen de

ganancia. Por tal motivo, se debera manejar técnicas correctas de inventarios.

4.3 Estrategias a Nivel Global

Involucra las estrategias que se usaran para expandir las operaciones fuera del

lugar de origen para crecer y prosperar. A continuacion, se describiran las estrategias

a nivel global para el proyecto:

Con el objetivo de aprovechar los recursos y en base a un adecuado estudio
de mercado, la empresa podria comercializar sus prendas a nivel nacional en
un largo plazo contando con diferentes puntos de venta en el Perd. En
consecuencia, se haria uso de la economia de localizacibn ya que se

aprovecharia de manera Optima los recursos que las demas regiones ofrecen,
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como por ejemplo la lana de baby alpaca, lo cual serviria para diferenciar las

prendas brindandoles un valor agregado.
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Conclusiones

Las mujeres de tallas grandes son ideales como publico objetivo ya que, si bien
los canones de belleza han evolucionado en estos Ultimos afios gracias a la
corriente del body positive, aln existe un segmento de la poblacién limefia que
esta insatisfecho; como lo es el sector de Lima norte; puesto que no hay
variedad de empresas que cubran la necesidad basica de vestimenta para
cuerpos voluminosos.

El mercado en estudio es préspero ya que el ingreso promedio de las mujeres
en Lima norte ha incrementado; lo cual ha ocasionado que el desembolso
destinado a ropa femenina sea de 45%, en donde cerca del 54% de ellas
compran prendas de la talla L en adelante.

El incremento de la produccion de algodon Pima en el pais es una gran
oportunidad para la empresa ya que este insumo brindara valor agregado al
producto debido a su alta calidad; razon por la cual es reconocido a nivel
nacional e internacional.

La industria textil-confecciones es ampliamente competitiva debido a las
importaciones provenientes principalmente de China, las cuales ingresan al
mercado a un precio accesible pero de baja calidad. No obstante, diferentes
entidades estatales fomentan la creacion de mypes y pymes enfocadas en este
sector, ya que son generadoras de empleo; contribuyendo asi al desarrollo del
pais.

De acuerdo a los indices que se obtuvieron de la matriz EFE y EFI, el proyecto
pretende abarcar estrategia de desarrollo de nuevos productos a través de
estrategias de retencidon y mantencion para asi fidelizar a las potenciales

clientas, con el fin de disminuir la amenaza de marcas posicionadas y posibles
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nuevos competidores. Asimismo, los polos se diferenciaran no solo por la alta
calidad sino también por el servicio brindado.

Es importante explotar al maximo los factores beneficiosos para el proyecto y
reducir el impacto de aquellos que se presentan como poco ventajosos para el
mismo con el fin de fortalecer su posicion.

Las nuevas tendencias socioculturales que involucran un cambio de paradigma
en cuanto a los estereotipos de belleza de la mujer debe aprovecharse puesto
gue son compatibles con el proyecto propuesto.

Segun el contexto estudiado, no se descarta la posibilidad de ampliar la cartera
de productos; asi como también incluir a los varones que padecen de exceso
de peso, ya que la moda plus size presenta un panorama Optimo para hacer

negocio.
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Anexo A: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Uso de materias primas de calidad, siendo el algodon pima peruano el cual es reconocido a
nivel internacional.

D1: Menor rentabilidad en los primeros meses.

F2: Se contara con personal altamente capacitado en softwares de disefio grafico.

D2: Se necesitara un capital inicial elevado.

MATRIZ FODA

F3: Orientacion hacia el cliente y calidad de servicio. D3: Cartera de productos limitado ya que inicialmente se comercializara tinicamente polos.
. - . - D4: Capacidad ociosa en planta durante los primeros meses hasta que lamarca se posicione en
F4: Se ofreceran precios competitivos
el mercado.
F5: Los polos tendran disefios innovadores de acuerdo a las Gltimas tendencias de la moda.  [D5: Poca ia en el rubro textil-
F6: Se ofrecera un canal de distribucién online ademas de la tienda en Lima Norte. D6: El producto es dirigido solo a un segmento de clientes en particular.
F7: Se aplicaran estrategias de inbound marketing para fidelizar a las clientas. D7: Falta de personal especializado en control de produccion y gestién de inventarios.
D8: Poca capacitacion técnica al personal.
F8: Las vendedoras en tienda seran expertas en asesoria e imagen personal. . - . . " .
D9: El organigrama de la empresa en un inicio contara con pocas éreas, es decir; se contara con

poca mano de obra.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1: Las leyes peruanas
incentivan la creacién de
empresas.

02: El Estado promueve
programas y/o talleres
relacionados al sector textil-
confecciones.

03: El sector al cual esta dirigido
la empresa esta familiarizado con|
|las compras porintemet. |
04: Aumento de remuneraciones|
en los distritos de Lima Norte,

haciendo que las clientas tengan
mayor poder adquisitivo.

* F1-F2-F5, 01-02-05-06: Gracias al apoyo que el Estado brinda a las pequefias y medianas
empresas, ademas de su interés por el sector textil-confecciones debido a que este es un
generador de empleo garantizado que impacta en otros sectores (como agricultura, transporte,
etc); hay mayor mano de obra capacitada en estas funciones ademas de un considerable
numero de proveedores de materia primay demas insumos Asi, la empresa puede aprovechar
en elevarla calidad de sus prendas y contratar personal altamente capacitado para laelaboracion
y disefio de los polos.

05: Gran nimero de proveedores
a nivel nacional.

*F4,04-010-011: Alafecha, las clientas a la cuales sedirige la marca; no tienen en mente una
marca que las entienday cumpla con sus expectativas. Ellas suelen comprar las prendas que

06: El Perti presenta una
economia dinamica en la cual se
proyecta una expansion de 2.1%
del PBI para el 2020.

encuentren a sumedida; muchas veces sin poder elegir entre diferentes opciones. Los productos
que se ofreceranal pablico seran de altacalidad, ademas de ofrecerse modelos de acuerdo a las

* D5-D7-D8-D9, 01-02-05-06: Gracias al incentivo por parte del Estado en fomentar una mayor
cantidad de mypes y pymes relacionadas a este setor, la marca podra alinear sus estrategias y
cumplir con los requerimientos del mercado en téminos de produccion de calidad
(conocimientos técnicos) y buen servicio.

*D2, 06: harel auge
nanciamientode di

de la

ia peruana para poder solicitar

tidad

dltima tendencias de la moda. Esto permitira a la empresa ser competitivos en precios
aprovechando asielaumento de remuneraciones que se ha dadoen LimaNorte, ademas de la

O7: Cerca del 63% de la
poblacién femenina de Lima
Metropolitana padece de exceso
de peso.

08: Campafias publicitarias que
resaltan la bellezade las mujeres
con modelos de tallas grandes.
09: Difusién de la marca a través|
de redes sociales o
marketplaces .

010: No existe adn una marca
lider en ropa para mujeres
voluminosas en el pais.

0O11: Expandir la cartera de
productos a largo plazo.

posibilidad de ofrecer otras prendas en un largo plazo.

para poder cumplir con el capital inicial del
proyecto.

*D3-D6, 06-07-010-011: Yaque no existe unamarca lider de prendas de vestir para mujeres
de tallas grandes, la empresa evaluaria proyectos a largo plazo para ampliar su cartera de

* F3-F5-F8, O7: Méas de la mitad de la poblacién femenina limefia padece de p de

obesidad y sobrepeso, por tal motivo es importante que existan marcas de ropa que vayan de
acuerdo a sus tallas haciéndolas sentir atractivas. Es por eso que se contara con personal que
conozca acerca de moda y estilo para que asi pueda asesorar a las clientas y estas puedan
llevarse una experiencia (inica al momento de comprar.

*F6-F7, 03-08-09: A través de la metodologia de inbound marketing se lograra atraer a las
clientas y acompaiarlas durante todo su proceso de compra, logrando asiposicionarnos como
marca nimero uno en el sector. Esto significara ahorro en costos ya que se promocionara la
marcaatravés de internet lo cual es mucho mas ventajoso yaque el sector al que nos dirigimos
esta familiarizado con las compras viaonline.

p e incuso, poderi en prendas de vestir para hombres.

*D1-D4, 03-04-08-09: Como todo proyecto, los primeros meses no se obtienen utilidades ya
que, toma tiempo posicionarse en el mercado y lograr alcanzar un nivel de ventas considerable.

Por ese motivo es que se debe usar las plataformas online para causar mayor impacto en las

clientas y crear una comunidad alrededor de la marca.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al: Limitaciones en avances
tecnol6gicos en el pais.

'A2: Ropa importada de China a
menor precio y menor calidad.
/A3: Competencia desleal por

parte de los comercios
informales.

* F1,A3:Alusar insumos y materias primas de mas alta calidad se podra afrontar exitosamente
los comerciales informales que existen enLima, ya que se creara confiabilidad en las clientas.

/A4: Alin falta mayor apoyo politico
para limitar el ingreso de
productos extranjeros.

A5: Las tiendas por departamento
manejan de manera eficiente las
economias de escalas.

F2, A2-A4-A6-AT: Elalto grado de adaptacién de lamano de obra hara posible que la empresa
responda de manera 6ptima ante la ropa importada proveniente de China, la cual se caracteriza
por ser de bajo costoy mala calidad, y ademas ante otras empresas que podrian querer imitar el

*D3-D5, A2-A3-A5-A6-A7: Crear alianzas y d
experiencia en el rubro para asf reducir costos en insumos.
* D7-D8-D9, Al: Conelfin de responder de manera 6ptima la falta de personal especializado y el

reducido nimero de mano de obra con el que se contara inicialmente, se propone llevar a cabo

conp que tengan

estiloy servicio que se brinde.
* F3-F4-F6-F7-F8, A1-A5-A6-A7: Sibien existen algunas tiendas por departamento extranjeras
que han incursionado en secciones para mujeres de tallas grandes debido a los recursos

y de manera p yvirtual, ademas de técnicas de manejo de
inventarios y control de calidad.
*D1-D3-D6, A2-A3-A4-A5-A6-A7-A8: Se designara un area para marketing, innovacion y

tecnol6gicos con los que cuentan, la marca buscara fidelizar a las clientas a través del trato
que se les brinde no solo en la tienda fisica, sino también a través de las redes

A6: Posibilidad de que otras
marcas de ropa ya posicionadas
incursionen en este segmento del
mercado.

/A7: Nuevas marcas podrian imitar
los disefios.

sociales. De esta manera se podra contrarestar el efecto del manejo de economia de escalas
que utilizan distintas empresas de ropa.
* F5-F8, A8: Si bien el rubro de la moda es altamente cambiante, la marca se enfocara en el

el cual tendr& como objetivo proporcionar una alta visibilidad a la empresa y estudiar
muy bien a su publico segmentado, todo esto traera icios a ni i i iero. De
esta manera se podra enfrentar los productos chinos y deméas competidores de Lima.

* D4-D5-A9: Para ganar participacion en el mercado se debe conocer acerca del sector en el
cual la empresa pretende incursionar, tener en claro las herramientas y estrategias que se
itaran para que lamarca resulte atractiva al consumidor; diferenciando asiel productoy

consumidor; convirtiéndolo en un agente de cambio, sin dejar de lado la yatractivo de
la prenda. Asimismo, el personal a contratar sabra acerca de asesoramiento personal y tendra
vocacion de servicio.

servicio brindado.
*D2-D4, A2-A3-A5-A6-A7: Frente a la fuerte inversion inicial que se necesitara para formar la

* F1-F7, A9: Se consolidara la marca en el mercado gracias al producto y servicio exclusivo que

A8: Las tendencias del mercado
cambian constantemente, mas
aun si es dirigido al publico
femenino.

A9: Existen empresas que
realizan servicio de delivery .

brinde, generandose asiuna buenaestrategia de branding que aporte valor a laempresa. Asi,
las clientas confiaran en la empresay se desarrollaran vinculos de atraccion.

se planteail ytécnicas de de costosenla
asi como también disefiar una buena logistica para no incurrir en costos innecesarios de
ode imic de i




