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Resumen Ejecutivo

El siguiente plan de negocios se ha desarrollado como parte del proceso para obtener el grado de

Magister en Gestién de Negocios Globales de la Universidad del Pacifico.

La investigacién se ha realizado en 10 capitulos. En el primero se presenta la idea de negocio y los
aspectos criticos que la hardn viable; en el capitulo II se aprecia la oportunidad de negocio, tanto
por el lado de la demanda (se muestra la estadistica a nivel mundial por paises y por partida, los
principales destinos a donde exportan las empresas peruanas) como por el lado de la oferta (los

demds paises que ya buscan cubrir esa demanda en el mercado japonés).

El capitulo III muestra la informacién del entorno econémico, social, cultural y legal tanto del Pert
como del Japodn, llegando a la conclusién que el proyecto se va a desarrollar en un contexto de
oportunidad. El cuarto capitulo presenta el estudio de mercado que permite conocer en detalle el
tipo de clientes que tiene el proyecto, los competidores, los proveedores de insumos y servicio, asi

como el tipo de producto que se va a exportar al mercado indicado.

El quinto capitulo presenta el andlisis de Porter del microentorno, que evalia la estructura
competitiva actual y a los competidores, analiza el poder de negociacién de los clientes y

proveedores, asi como la posibilidad que tienen los productos sustitutos directos e indirectos.

El capitulo VI muestra el horizonte del proyecto a través de la formulacién de la misién, la visién
y el planteamiento de objetivos estratégicos que se van a perseguir. Dichos objetivos tienen cuatro
dimensiones: lograr un nivel de participacién de mercado, obtener un posicionamiento, obtener
ventas por un minimo de US$ 200.000 en el primer afio y lograr una rentabilidad operativa

minima (25%).

En el capitulo VII se presenta el plan de marketing de la empresa y la forma cémo a través de las
actividades de publicidad, participacién en ferias y desarrollo de relaciones con el cliente, se va a
obtener la cuota de mercado y ventas proyectadas. El capitulo VIII muestra las operaciones
requeridas para producir y abastecer el mercado japonés con prendas de alpaca en diferentes
modelos. El proceso productivo éptimo requerido, la logistica internacional necesaria, el analisis
de la ubicacién ideal, son algunos aspectos desarrollados, los cuales han sido consultados y
validados con expertos en el tema.

El capitulo IX presenta el tipo de organizacion funcional que se va a necesitar para cumplir con
los objetivos planteados, se muestran los puestos, la descripcién de los mismos y la estrategia de

retencion de los trabajadores.
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El dltimo capitulo muestra la estimacién de las ventas a través del cdlculo de la demanda, la
determinacion de los costos variables asociados, los costos fijos de alquiler de local, servicios y
personal, asi como los estados financieros proyectados (estados de ganancias y pérdidas, y flujo
de caja). También se muestran los indicadores financieros como valor actual neto (VAN), tasa
interna de retorno (TIR), el periodo de recuperacion, el punto de equilibrio en cantidad y en

dolares, asi como los escenarios de sensibilidad.

Finalmente, se presentan las conclusiones del presente plan de negocios a nivel de los objetivos
estratégicos planteados, los cuales estdn relacionados con mercado, operaciones y finanzas. De la
misma manera se presentan una serie de recomendaciones como acciones que buscardn hacer
sostenible el negocio de exportaciéon planteado. También se presentan las referencias y fuentes de

informacién utilizadas, asi como los anexos que complementaran los puntos desarrollados
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Idea de negocio

El presente proyecto desarrolla la puesta en marcha de una empresa que se dedicard a la
exportacién y comercializacién de prendas de hilo de alpaca a Japén, a través de distribuidores

mayoristas.

El proyecto tendr4 las siguientes caracteristicas:

e FEl mercado de destino sera Japon.

e Las prendas a comercializar serdn chompas, cardiganes, chalecos, 100% alpaca.

e El segmento de mercado al cual se dirigirdn las prendas serdn los de mayor poder adquisitivo
en Tokio. Mujeres y hombres de 30 a 50 afios de edad profesionales, independientes y
empleados.

e La produccion serd propia a través de una linea de produccién ubicada en el distrito de Los
Olivos. Para cubrir cualquier emergencia o demanda adicional se mantendrd contacto con las
asociaciones de tejedoras y/o pequefias empresas ubicadas en zonas periféricas de Lima, como
Carabayllo y Puente Piedra.

e Se comprard directamente hilo de alpaca certificado a las empresas Mitchell e Inca Tops, las
cuales garantizan su calidad y tienen un nivel de respuesta 6ptimo durante todo el afio.

e Se colocardn a través de distribuidores mayoristas de las prendas en el mercado japonés.

e FEl control de calidad en los procesos y en el producto terminado sera una actividad clave que
garantizard la continuidad de las exportaciones.

e Se contratard a recursos humanos estratégicos, como un encargado de control de calidad,

profesional especializado en tejidos andinos y un responsable de la colocacién de los productos.
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CAPITULO I: ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

1. Factores econémicos

Nuestro pais esta pasando por una desaceleracién econdémica debido a la contraccién en los dos
principales motores de la economia mundial que son la inversién privada y la inversién publica,
debido a dos choques ex6genos (EI nifio costero y Lava Jato) que han paralizado el crecimiento,
siendo los otros dos motores (Las exportaciones y el consumo privado), los que todavia nos

mantiene a flote.

El Perti, continuara aplicando el modelo de libre mercado con ciertos matices visualizindose
cierta coherencia en todo el paquete econdémico ya que se viene repitiendo desde gobiernos
anteriores. Existe una coyuntura de desaceleracion econdémica donde el crecimiento se da en
forma lenta, a nivel mundial son pocos los paises que crecen siendo el Perd uno de ellos. A nivel

macroecondmico el Perd presenta:

1.1 Inflacion
Se tiene una de las inflaciones mds bajas del mundo, con un presupuesto equilibrado, sin déficit que
provoquen inflacién, se estima que seguird bajando, llego a 3,5% a fines del 2016 (Corporacién
Financiera de Desarrollo [Cofide] 2016).

Tabla 1. Inflacién en el Perd 2011-2016

2016 2017 - 2021
Ultimos cinco afios % 3,5 2
Fuente: BCRP, 2016b.
Elaboracién: Propia, 2017.

Dicha situacién permite concluir que las empresas que desarrollan actividades en Perd deben

considerar un ligero aumento en sus costos de produccién en un escenario de estabilidad.

1.2 Tipo de cambio

Se tiene una de las monedas més estables del mundo. La moneda peruana se viene revaluando
frente al ddlar, los cambios en las cotizaciones son moderadas por el accionar del BCRP frente al
tipo de cambio. Este accionar evitard que se den variaciones bruscas y que las mismas puedan
perjudicar a la industria peruana. Sin embargo, esta tendencia a la larga producird un perjuicio para

los exportadores no tradicionales, convirtiéndose en una amenaza.

Tabla 2. Precio promedio del délar - Pera 2016

Afo 2016 2017 - 2021
S/ 3,45 3,98

Fuente: BCRP, 2016b.
Elaboracion: Propia, 2017.




1.3 Tasa de interés

En el Peru se han restituido los créditos de largo plazo. Gracias a la estabilidad macroecondmica,
asi como al crédito internacional al que accede nuestro pais, las empresas y las personas disponen
ahora de créditos a todo plazo (hasta treinta afios), y con tasas de interés relativamente bajas, ya sea
para financiar inversiones productivas o para construir o adquirir viviendas. Siendo la tasa de
interés promedio del 20% anual en Perd. Sin embargo, es importante mencionar que las PYMES
como las empresas nuevas que no cuentan con historial crediticio deben aceptar tasas por encima
del promedio y muchas veces no cuentan con acceso a la banca.

El acceso al crédito con el TEA més bajo es otorgado por Crediscotia, con el 30% anual, para

préstamo de capital de trabajo, en el caso de pequefias empresas.

1.4 Producto Bruto Interno (PBI)

El crecimiento del PIB sigui6 acelerandose en el 2016, respaldado por mayores volimenes de
exportacion minera gracias a que una serie de proyectos mineros de gran tamafio entraron a su fase
de produccion. Ese crecimiento no solo se explica por los altos precios de nuestras exportaciones,
sino fundamentalmente por el fuerte crecimiento de la demanda interna, es decir el mayor consumo

de las personas y las crecientes inversiones de las empresas.

A continuacioén, se presenta el crecimiento del PBI en los dltimos afios (ver tabla 9).

Tabla 3. Pertd: Producto bruto interno segin sectores econémicos, 2012-2016

2013 2014 2015 2016 2017-2021
PBI 5.9% 2.4% 3.3% 3,9% 4%
Exportaciones -0,9% -1% 3.5% 10%

Fuente: BCRP, 2016b.
Elaboracién: Propia, 2017.

1.5 Sueldo Minimo
Actualmente en Pert el sueldo minimo es de S/. 850 pero el presidente Pedro Pablo Kuczynski no
planea volver a aumentar el sueldo minimo ya que se toma como inoportuno teniendo en cuenta la

situacion de desaseleracion econdmica.

2. Factor Politico.

Pedro Pablo Kuczynski presidente actual del Perti comenzé su gobierno el 28 de Julio del 2016 y
finalizara el 28 de Julio del 2021. El modelo que viene aplicando no prevé grandes cambios en
politica econémica ya que dos de los cuatro motores que impulsan el crecimiento econémico
como son las exportaciones y el consumo privado vienen comportdndose de manera positiva, las
politicas macroecondémicas prudentes crearon un escenario de alto crecimiento; modelo que se
viene repitiendo desde hace ya 15 afios en las tres dltimas presidencias, la de Toledo (2001-06);

la de Alan Garcia y el APRA (2006-11) y la de Humala (Partido Nacionalista, 2011-16).



Como se ha mencionado el mismo modelo econémico es aplicado por el gobierno actual. Una
medida anunciada por el actual gobierno apuntaba a la reduccién del Impuesto General a las
Ventas (IGV) del 18% al 15% de forma progresiva en tres afios, con el objetivo de impulsar el
crecimiento de las micro y pequefias empresas. Asi también se viene aplicando incentivos
fiscales y se ha desarrollado un plan de formalizacién y asistencia para empresas, a través de

programas del estado.

Las elecciones generales de este afio han dejado nuevos liderazgos politicos de cara a los siguientes
afios camino a los comicios del 2021. En este caso, puede darse un escenario con Keiko Fujimori
quien vendrd con mucha fuerza nuevamente como candidata o un representante de peruanos por el

Kambio que tome la posta de Pedro Pablo Kuczynski.

3. Factor legal

Existen distintas formas legales de crear una empresa, siendo una de las mas utilizadas la Sociedad
anénima cerrada (SAC) donde el capital social estd representado por acciones que se distribuyen
entre los accionistas segun su aporte al capital, siendo personas juridicas distintas a los socios que
las conforman, las obligaciones que asumen las S.A.C , son cubiertas con su patrimonio, pero le
otorgan a sus socios el beneficio de la responsabilidad limitada, por el cual dichas obligaciones no
afectan el patrimonio personal de cada socio, quienes solamente se veran perjudicados hasta el

limite de su aporte de capital.

El régimen tributario mas conveniente es el Régimen Especial del impuesto a la Renta, (RER) que

plantea una opcién para las PYMES, que cumplen con las siguientes condiciones:

e El monto de sus ingresos netos no debe superar los s/. 525,000.00 al afio.

e Sus activos fijos no deben superar los s/. 126,000 a excepcién de los predios y vehiculos.

e Su actividad no debe superar las 10 personas por turno de trabajo.

e Los principales beneficios que otorga a las PYMES este régimen tributario son:

e LaNueva Ley Mype precisa que los sujetos acogidos al RER sélo estdn obligados a llevar Registro
de Compras y Registro de Ventas, eliminando asi la obligacién de llevar otros libros y registros
contables como el Libro de Inventarios y Balances.

e Los contribuyentes del RER deben declarar y pagar mensualmente el impuesto a la renta
establecido en 1,5% de los ingresos netos mensuales y el impuesto General a las Ventas.

e Pueden asociarse para tener un mayor acceso al mercado privado y a las compras estatales.

e Gozan de facilidades del Estado para participar eventos feriales y exposiciones regionales,
nacionales e internacionales.

e Cuentan con un mecanismo 4gil y sencillo para realizar exportaciones denominado Exporta

Fécil, a cargo de la SUNAT.



e Pueden participar en las contrataciones y adquisiciones del Estado.

Sus tipos de comprobantes a emitir son las boletas y facturas o factura electrénica a través de
SUNAT virtual, cuya declaracién del pago de impuestos en el RER, es a través del formulario N°

621, simplificado IGV.

4. Factores tecnoldégicos
Hoy en dia en el mercado existe maquinaria computarizada especializada en tejido de prendas
cuyas operaciones permiten que las prendas tengan un acabado integral e industrial, para luego

darle otro acabado manual con disefios y acabados delicados que le permite durar en el tiempo.

Gracias a la globalizacion y al uso de herramientas tecnoldgicas como el Internet, es relativamente
mas sencillo encontrar y contactar clientes, mantenerlos al tanto de los servicios que se brindan
ofreciendo un mejor servicio lo que permite generar lazos mds estrechos a través de un mejor

servicio.

En cuanto al transporte; el gobierno busca concretar trabajos de infraestructura como la ampliacién
del principal terminal aéreo de pasajeros y de carga en el pais, el aeropuerto Jorge Chdvez que se
iniciard en diciembre del 2017, que incluye una nueva pista de aterrizaje, buscando que el nuevo
aeropuerto pueda contar con los estdndares de infraestructura necesarios a escala internacional para
atender de manera eficiente el constante incremento tanto de carga como de pasajeros, lo que
generard una mejor conectividad del pais con otros destinos internacionales, integrandose asi al

primer mundo.

El puerto del Callao y sus terminales multipropdsitos, es el principal puerto del pais en trafico y
capacidad de almacenaje y de atencion para todo tipo de carga que concentran el comercio exterior
el cual se desarrolla a medida que se sigan generando mayores exportaciones e importaciones por
lo que es muy importante su desarrollo para el crecimiento del pais. Tiene cinco muelles
denominados 1,2 3, 4 y Norte, en los dltimos afios, este puerto ha ido en crecimiento por las
inversiones que se han realizado a través de productos de las concesiones; estos muelles estan

especializados para contenedores, graneles y multipropdsitos.

El puerto del Callao estd conectado con la zona industrial de Lima y del resto del pais, asi como
con el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez y el Ferrocarril Central que cruza la Cordillera de los
Andes. De esta forma el terminal portuario da su paso a la modernizacién para realizar operaciones

mas eficientes y competitivas en el mercado mundial.



5. Factores ambientales

Las prendas de alpaca se siguen elaborando usando técnicas ancestrales respetuosas con el medio
ambiente y el planeta. Es un recurso renovable y 100% biodegradable, estas prendas son mas
saludables e higiénicas proporcionan una ventilacién natural, aislan del calor y protegen del frio
forma parte de lo que llamamos “ropa sostenible “, algo que se ha convertido en tendencia en los
dltimos tiempos, que se distingue por ser respetuosa con la naturaleza y proporciona bienestar a

productores y consumidores.

Hacer tejidos orgédnicos con fibras naturales, no dafia el medio ambiente, las fibras de origen
natural como la alpaca son un recurso renovable por excelencia, ya que la esquila no implica la
muerte del animal, sino todo lo contrario, el proceso de produccién de la fibra necesita una menor
cantidad de energia que la utilizada en la fabricacién de fibras sintéticas, ademads, genera mucha

menos cantidad de diéxido de carbono reduciendo la contaminacion del medio ambiente.

6. Factor Social

En nuestro pais esta implantado el modelo donde ambos, padre y madre tienen la necesidad de
trabajar para mejorar el aspecto econémico de su hogar, pero en poblaciones rurales el impacto de
esta iniciativa constituye un ejemplo para muchas mujeres que habitan en las zonas rurales y que
muchas veces enfrentan la oposicién de los esposos por temas de desigualdad y machismo. Las
mujeres juegan un papel crucial, ha quedado demostrado que una mejora en su situacién
socioecondmica tiene impactos positivos en los demds miembros de su familia, lo que se refleja en
la nutricidén, la salud, educacién y otros variables sociales. En el caso de las prendas de vestir en
base a pelos finos de los camelidos sudamericanos, cada trabajadora teje en funcién a sus
capacidades, habilidades y tiempo disponible; esto plantea un desafio a la visién tradicional del rol

de la mujer en su comunidad fortaleciendo a este género en su rol en la familia y la sociedad.

Otro aspecto social de tomar en cuenta para este trabajo es la inmigracién en el Perii que se ha
producido desde épocas remotas. Encontramos en mayor porcentaje habitantes descendientes
asidticos mayormente Chinos y Japoneses, (el Perd tiene la comunidad china mds grande de
Latinoamérica, y la segunda més grande de descendientes de japoneses, después de Brasil) lo
mismo que inmigrantes peruanos en paises asidticos especialmente Japon. La crisis econémica en
el Perd promovid la salida de peruanos al exterior en busca de oportunidades laborales y la escasez
de mano de obra en Japdn atrajo a nuestros conciudadanos empujando a muchos peruanos a migrar
a Japon. Segun las estadisticas publicadas por el Ministerio de Justicia de Japén (MOJ), se estima
que hasta diciembre de 2014 habitaban 48 598 habitantes con nacionalidad peruana siendo la
mayoria de ellos descendientes de antiguos inmigrantes japoneses a Perd. Este grupo representa la

mayor colonia hispanohablante en el pais asidtico.



Desde fines de la década de 1980 la migracién de peruanos a Japén aumenté de forma
considerable. Esta realidad abre la oportunidad de contactar a miembros de dicha comunidad con el
fin de entablar relaciones comerciales y de trabajo con la comunidad de peruanos residentes en ese

pais.

7. Global

Los ejes de desarrollo y movimiento comercial han cambiado a nivel mundial, el papel protagénico
de Estados Unidos de Norteamerica y Europa viene siendo remplazado por los paises asidticos que
presentan un mayor dinamismo y crecimiento, convirtiendo a la zona de la Cuenca del Pacifico en
un punto de interés mayor para las relaciones y el desarrollo comercial del Pera.

Son 21 economias que conforman el FORO APEC, liderado en su mayoria por las principales
economias asidticas como China y Japén. Ellas representan el 40% de la poblacién mundial y el
51% del comercio internacional. Para nuestro pais, dicho grupo constituye ya el destino del 53% de
nuestras exportaciones y el origen del 28% de la inversion extranjera directa, lo que en definitiva
estard ligado a nuestro futuro desarrollo.

Si bien China es un pafs con un alto crecimiento econémico, aun en su poblacién exite pobreza
mientras que Japon es un pais que ha llegado a un nivel de desarrollo social y econdmico notable,

siendo considerado un pais del primer mundo y como se ha mencionado es miembro de APEC.

8. Comercial
Pert tiene acercamiento diplomatico y de comercio con varios paises asiiticos gracias a que es

miembro del foro APEC; esta regién adquiere cada vez mayor importancia en el mundo con China

y Japon a la cabeza, con quienes tiene relaciones diplomdaticas muy antigiias.

El Asia Oriental es la regién que mas crece y segun especialistas, seguird creciendo, las relaciénes
del Pert con la region asidtica se han fortalecido en los tltimos 20 afios. Desde 1990 cuando el pais
abre su economia al mundo buscando atraer inversiones extranjeras se embarca en la tarea de
involucrarse mas con el Asia, firmando tratados de Libre Comercio (TLC) que ayudan a que el

comercio con los paises asidticos aumente y la inversion originaria de esos paises llegue al Perd.

Por otro lado el Perd contintia con el Tratado de Acuerdo de Transpacifico, TPP, que incluia a 12
paises asidticos que representan el 40 % de la produccién del mundo entero, excepto China; paises
como Malasia, Brunei, Australia, Nueva Zelanda, Vietnam, Japén, Singapur, ademds de Chile,
Perd, EE.UU., Canadd y México, todos ellos actuales miembros del APEC. Hoy con la salida de

Estados Unidos del TPP; ya no habré acuerdo, por lo que esta situacién esta siendo aprovechada



por China quien esta convocando a estos mismos paises a firmar otro acuerdo liderado por esta

nacién a Perd le queda la tarea de evaluarlo.

La salida de Estados Unidos del TPP afectaria en gran manera a paises como Argentina, Mexico,
Brasil porque tienen industria manufacturera que exportan; Perd no exporta manufactura, nosotros
exportamos materia prima en la mayoria; esto afectaria a Perd en un largo plazo por que teniamos
una perspectiva en el &mbito comercial, ambiental, normas laborales etc, y podriamos haber sacado
ventaja de este acuerdo. En el corto plazo el impacto serd bajo, por ello se debe continuar con los

tratados bilaterales que son parte de la politica desde hace muchos afios.

Otro Tratado comercial firmado con Japdn, llamado Acuerdo de Asociacién Econdmica (AAE),
tiene un componente de cooperacién econdmica y técnica que podria aprovecharse. APEC busca
tener un 4rea de libre comercio e inversiones para sus 21 economias miembros al afio 2020 y va
desde el fortalecimiento de los recursos humanos como la capacitacién de la mano de obra, hasta el
fortalecimiento de las Pequenias y Medias Empresas, PYMES, necesario para poder producir bienes

con mayor valor agregado para exportar a esos paises.



CAPITULO II. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

1. Definicién del sector

En el sector peruano de confecciones de prendas de alpaca, Estados Unidos es el principal mercado
de exportacidn con una participacion del 43% del total de envios en el periodo 2015; seguidamente
se encuentran Alemania y Japén con un 16% y 13%, respectivamente, segtn el grafico 2. Es
importante indicar que el mercado asidtico encabezado por Japén estd en crecimiento desde el
periodo 2011 al 2015. Asimismo, en Pert, las actividades de la industria textil y confecciones de
prendas de alpaca abarcan diversas actividades que van desde la esquila, el tratamiento de las fibras
textiles para la elaboracién de hilos, terminando en la confeccién de prendas de vestir y otros
articulos. Las confecciones de prendas de vestir presentan una tendencia creciente, debido a que

son enviadas a los mercados internacionales que son demandadas por los segmentos altos.

2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

2.1 Amenaza de nuevos entrates (barreras de entrada)

¢ Economias de escala.
En Pert existen empresas cuya produccién de prendas de alpaca, se caracteriza por ofrecer
productos de valor agregado mas no de volumen, eso es lo que ofrecen las empresas del sector
donde la mayoria no desarrolla economias de escala, las empresas en Perti ofrecen prendas con
valor agregado que van destinados a nichos donde priorizan la calidad, siendo que no existe una

economia de escala de gran magnitud.

e Diferenciacion de productos

El uso correcto de la tecnologia da un servicio a tiempo completo y productos de calidad, ésta
tecnologia aplicada correctamente a la materia prima, brinda prendas con un tejido industrial
semiacabado, donde la mano de obra da un valor agregado ya que es realizado con técnicas de
tejido peruano convirtiéndose en un arte, la mezcla de ambos hace que las prendas sean mas
industrializadas y finas a la vez.

Las caracteristicas de los disefios, la presentacién o embalaje, la calidad certificada y una atencién
post venta son factores que contribuyen a la diferenciacion, que si es un factor presente en la

industria.

e Identificacion de la Marca.
En el mercado peruano existen pocas empresas que compiten con marca propia, existen empresas ya
establecidas que gozan de identificacion de marca, caso de marca Kuna de la empresa Incalpaca, o la
marca Sol Alpaca del grupo Michell; siendo las mas conocidas cuyas empresas existen hace mas de 30

afios siendo las primeras en el mercado, otras muchas empresas trabajan a través de nucleos



productivos, ya que reciben pedidos adecudndose y adaptandose al gusto, propuestas e incluso a las
colecciones de los clientes o disefiadores extranjeros, dejando de lado la creacién de una marca propia
quedando como tarea pendiente con un grado atractivo. Por lo tanto, existe un grupo estratégico dentro
de la industria que si ha desarrollado una marca tanto a nivel interno como externo y otro grupo

estratégico que no ha desarrollado esta labor.

e Requerimientos de capital
Se necesita de un grado de inversién bajo ya que para este tipo de proyecto las inversiones mds
importantes son la adquisicién de mdquinas de tejer y de coser y el pago de la mano de obra.
Actualmente existen diferentes programas y concursos que brindan apoyo econémico o asistencia
como el Ministerio de la Produccién (Produce) que, a través de su programa Start Up Perd brinda
financiamiento, incentivando la generacién de pequefias empresas, para crear empleo y asi ingresar
al sector, o como el programa de apoyo a la Internacionalizacion (PAI). Asimismo, programas de
apoyo que brindan las embajadas con hasta el 80% de apoyo financiero a proyectos similares o
diferentes entidades bancarias que ofrecen créditos a una tasa entre el 15% y 20% anual. Por tanto,
se considera un nivel de barrera bajo, debido a que el capital no es un impedimento para el ingreso

de un exportador interesado.

e Acceso de canales de distribuciéon
Existen varios canales de distribucién que ya trabajan con otros proveedores donde se establecen
relaciones comerciales permanentes convirtiéndose en un factor casi restringido para nuevos
competidores. Por lo tanto, al no contar con el conocimiento para poder identificar y acceder a

canales de distribucién en el exterior, si se considera una alta barrera de ingreso.

e Politicas Gubernamentales
Los requisitos para que se entreguen licencias, permisos, certificados es de acceso sencillo siendo
una barrera casi inexistente ya que tanto las entidades del gobierno como las privadas brindan sin

mds complicaciones lo solicitado.

e Represalias de Actuales competidores
Las expectativas de las empresas que pretenden introducirse en este sector con relacién a la
reaccion de los competidores existentes son:
e No existen antecedentes de fuertes represalias
e No existen grandes empresas como para contraatacar ya que es un mercado

practicamente atomizado.



2.2 Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales del sector
Tenemos un mercado atomizado donde existen competidores numerosos de casi igual fuerza con
clientes que compran para varios paises, la competencia de precios esta casi al mismo nivel entre
todas las empresas donde casi la mayoria cuenta con capacidad y recursos similares, donde las
empresas se esmeran por brindar:

e Mejores servicios para mantener a sus clientes.

e Diferenciacién en el lanzamiento de nuevos productos en sus colecciones.

e No se presentan altos costos fijos de almacenamiento que aumenten los precios.

e No es alta la barrera de salida ya que si a la empresa no le va bien es relativamente fécil el

vender estos activos.

Por lo tanto, la intensidad no es alta.

2.3 Amenaza de productos sustitutos
Se define como ‘Pelos Finos’ al Mohair, Cashmere, Vicuia, Alpaca; hilos con un alto nivel de
fineza cuyas prendas confeccionadas con este, son mas calientes, durables, resistentes,
antialérgicas, livianas y comodas; siendo prendas dirigidas a un segmento mds exclusivo con mayor

capacidad de pagar precios mds altos por la calidad de estas.

Los productos que no son elaborados con Pelos Finos son chompas con mezcla de hilo o lana de
alpaca y algodén, chompas con lana de oveja, chompas de algodén y chompas de lana sintética,
cada una de ellas presenta caracteristicas diferentes en cuanto a textura, calidad, precio; dirigidas a
un segmento de clase media a baja, por lo que no se consideran prendas que compiten con las
prendas elaboradas con pelos finos y tampoco productos sustitutos.

En cuanto al precio las prendas de alpaca compiten en el mercado internacional de lujo, con
prendas de cashmere y mohair, siendo sus precios mas elevados a comparacion de los precios de
las prendas con fibra de alpaca y donde su disponibilidad esta mas presente en los mercados
internacionales. (Ver tabla 7, entrevista al Sr. Fernando Claudet). Estas si se consideran
competencia directa ya que estan dirigidas al mismo segmento, por eso el valor/precio de estos se

encuentran en un grado alto e importante.

2.4 Poder de negociacion de los clientes
En la participacién de las ferias que se realizan en nuestro pafs, se encuentran diferentes
participantes con elevado nimero de compradores importantes, clientes potenciales de muchas
partes del mundo, algunas grandes, otras pequefias donde se puede distinguir clientes particulares y
clientes mayoristas que compran para vender en otras partes del mundo.
En Pertd también existen segmentos con mucho poder adquisitivo, pero no todos conocen ni valoran

la fibra como si sucede en diferentes paises con economias desarrolladas.
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En el costo de cambio para el cliente debemos tener en cuenta que en el mercado nacional existen
muchas empresas proveedoras de este servicio/producto por el cual no es muy dificil que el cliente
cambie de proveedor en busca de obtener un buen producto y servicio, como forma de prevension
de fallas, que incidan en otros costos; por tal los clientes si manejan un poder de negociacién alto,
también es alto cuando el comprador tiene informacién total y completa sobre la demanda, precios
de mercado real e incluso de los costes del proveedor, esto por lo general proporciona mayor

ventaja negociadora.

2.5 Poder de negociacion de los proveedores
Los dos proveedores mds importantes son:

Proveedores de materia prima y Proveedores de Mano de obra.

Proveedores de materia prima, son los proveedores de hilo los de mayor importancia por lo que
el poder de negociacién de los proveedores es alto ya que en este mercado el nimero de
proveedores es pequeio siendo dos las empresas (Mitchell e Inca Tops) que tienen una gran
inversion en tecnologia lo que les permite producir hilo, manejan el precio, el tiempo de entrega,
dependiendo de la capacidad de su planta. Estdn bien posicionadas en el mercado nacional, con
muchos afios en el sector y son quienes emiten los certificados de calidad del hilo en su
composiciéon 100% alpaca, ademds de otro certificado que expresa no contener sustancias quimicas

dafiinas a la piel.

Tienen catalogos con una lista de colores de hilos y se puede comprar desde un cono de 1 kg, pero
si es un color diferente al stock service se tiene que hacer un pedido de 30 kg, demorandose en la
entrega en un aproximado de uno a dos meses por lo menos, teniendo un nivel alto y fuerte de

negociacion.

Los proveedores de mano de obra se encuentran en los diferentes talleres ubicados en varios
distritos de la capital a quienes se les habilita de materia prima; se les cancela de acuerdo al precio
acordado; mayormente el 30% adelantado y cuando se entrega la produccién completa, se cancela

la diferencia.
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Tabla 4. Resumen del atractivo de los factores

Muy poco Poco atractivo Neutro Atractivo Muy Atractivo

atractivo

Barreras de
Entrada
Rivalidad entre
competidores
Disponibilidad
de Sustitutos
Poder de
Clientes

Poder de

Proveedores

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Tabla 5. Evaluacion General

Atractivo Escaso Atractivo Medio Atractivo Elevado

Evaluacion General

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Esta evaluacién nos permite observar que la industria es atractiva y quela incursiéon de una nueva

empresa tendria probabilidades de éxito.

12



CAPITULO III: ANALISIS INTERNO

La empresa Top Trading Perd SAC, se creé en la ciudad de Lima, iniciando sus actividades
econémicas el 28 de febrero del 2010, se encuentra dentro del sector de fabricaciéon de prendas de
vestir, con siete afios dentro de este sector realiza actividades de comercio exterior exportando
prendas de alpaca para hombres y mujeres. Sus productos son chompas, chalecos, cardiganes
siendo los productos méds demandados, ademds de elaborar polos tejidos, chales y; guantes. Las
prendas son elaboradas en su mayoria con maquinaria industrial y a mano, produciendo de acuerdo
a los prototipos del mismo cliente; por lo tanto, se trata de la modalidad de contratos de

manufactura.

Se encuentra empadronada en el Registro Nacional de Proveedores (RNP), cuenta con 5

trabajadores.

e Gerente General, Contador Publico de profesion, con curso de especializacion en Gestion
Comercial, representante legal de la empresa, encargado de planificar, dirigir y controlar las
actividades de la misma con la finalidad de asegurar el cumplimiento de los objetivos
establecidos, ejecuta y controla todas las actividades Contables, busca y negocia acuerdos de
Gestion Comercial y de Ventas.

e Asistente Administrativo, Técnico en Administracién quien coordina y apoya procesos
administrativos.

e Jefe de Operacion, Licenciado en la carrera profesional de Economia con curso de
especializacion en Logistica y Controlista de calidad textil, su funcién es la planificacién y
supervision del trabajo de los empleados, de los procesos de produccién en los talleres, el
control de stocks y la gestion de almacén.

e Operario Textil, técnico controlista de calidad textil, supervisa y controla diferentes etapas de
produccién, apoyo directo al jefe de operaciones, lleva a cabo diferentes tareas de la empresa
como control en los procésos de produccién textil, identificar irregularidades en los mismos y
dar soluciones.

e Operaria en corte y confeccidn, dedicada a la revision final de las prendas una por una, como
arreglos finales a las prendas en caso se requiera.

Ademads la empresa trabaja con una red de talleres de tejido, tercerizando la produccién, talleres
que elaboran un trabajo remunerado, normalmente a destajo por el tejido de prendas de vestir y
realizar tareas como coser dobladillos, botones, bordados a mano; ubicados en distritos como
Ventanilla, San Juan de Miraflores, Puente Piedra, San Juan de Lurigancho, asi como talleres
ubicados en las ciudades de Arequipa, Puno y Cusco. Cabe sefialar que la empresa cuenta con la

colaboracién externa de un disefiador de prendas.
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3.1 Recursos Tangibles

Disefian gran variedad de prendas debido a que estdn en constante desarrollo respondiendo a

través de la adaptacion a los gustos de los clientes.

En cuanto a sus instalaciones la empresa cuenta con local propio ubicado en el distrito de San

Martin de Porras, el cual estd distribuido en dreas como:

e Taller de disefio y desarrollo de prendas de vestir, considerando los recursos financieros,
humano y procedimientos con que cuenta la empresa y de acuerdo a lo requerido por el
cliente, la misma que estd equipada con mobiliario (maquina de costura recta semi
industrial, maquina remalladora, motor para maquina de coser, una mesa de limpieza,
sillas, 3 mesas de trabajo, pizarras color blanco, estantes, ventiladores, planchadores y
accesorios diversos. La empresa no cuenta actualmente con maquinaria industrial.

e Area de almacén cuenta con estanteria metlica, vitrinas de vidrio y materia prima.

e Oficina de Administracién y contabilidad totalmente equipadas con todo el mobiliario
(libreros y estantes organizadores en Melamine, 3 laptops, impresora, ventiladores,

escritorios etc.)

3.2 Recursos Intangibles.
Cuenta con un equipo productivo que permite disefiar y vender prendas que satisfacen a los

clientes, actualmente no cuenta con marca propia.

3.3 Capacidades

La empresa tiene siete afios trabajando en el sector donde han adquirido experiencia ya que viene
exportando a Estados Unidos, Inglaterra, y Japén actualmente; trabajando con una agencia de
aduanas que se encarga de las operaciones aduaneras.

Su personal ha venido capacitindose en cursos de textileria en Senati, asistiendo a charlas
informativas para exportadores, que brinda Promperd y la Cdmara de Comercio de Lima. La
empresa no cuenta con certificacién propia de calidad ya que trabaja con hilos de las empresas
Mitchell o Incatops; empresas que, si cuentan con certificaciones de calidad en relacién al hilo, la
ausencia de sustancias toxicas que pudiesen ocasionar algin tipo de alergia.

Por tanto, la empresa muestra fortalezas y debilidades mostradas a continuacién:

3.4 Fortalezas
e Las prendas son de excelente calidad que otorgan sensacién de suavidad por la calidad del
hilo que se usa en su elaboracion, a la vez que son de gran durabilidad.
e Local propio.
e Directorio de contactos actualizado de tejedores y organizaciones artesanales -

proveedores.
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Grupo de trabajo capacitado.

Sencilla y flexible estructura organizativa.

Capacidad de respuesta rdpida ante cambios imprevistos en los pedidos de los clientes.
Mano de obra experta en tejidos.

Excelente atencion al cliente.

3.5 Debilidades

Pequeiia empresa con capacidad limitada en maquinaria.
Necesidad de financiamiento para capital de trabajo.
Confeccion a terceros.

Alto costo de la produccién en bajas cantidades.

15



CAPITULO IV: SONDEO DE MERCADO
Se realizé una investigacion exploratoria en base a la biisqueda y revision de informacién
secundaria y en base a entrevistas a profundidad a expertos como por ejemplo funcionarios
publicos y empresarios del sector, asi como empresarios dedicados a la exportacién de prendas de

alpaca.

1. Objetivos

Conocer en forma detallada y precisa el mercado local, los distintos proveedores, canales de abastecimiento y
las formas de comercializacién.
Conocer la demanda a nivel internacional.

Conocer a los competidores.

2. Metodologia
Se desarrolla una investigacién exploratoria que nos permitird obtener una visién general de este
sector; un panorama general que nos permitird evaluar distintas alternativas estratégicas para la

elaboracién y exportacion de prendas de alpaca.

Tabla 6. Principales Fuentes secundarias de investigacion.

Informacion sobre comercio exterior, informes
www.siicex.gob.pe cualitativos y cuantitativos, estudios de mercados.

Informacién sobre crianza, hilos y prendas de alpaca.
www.mundoalpaca.com Péagina web del grupo empresarial Michell

Informacién sobre hilos industriales y certificaciones.

www.incatops.com
Informacion sobre el andlisis de mercados,

https://es.portal.santandertrade.com/analizar- ~ embarques, socios comerciales, etc.
mercados
Publicaciones sobre la cadena productiva y las
www.mincetur.gob.pe/marca-alpaca-del-peru  e€xportaciones de prendas de alpaca.
Informacién de flujos comerciales (exportaciones e
www.trademap.org importaciones) a nivel mundial y a nivel de paises
(ofertantes y demandantes).
Acuerdos comerciales del Pert, informacion respecto
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/ 2 todos los acuerdos comerciales que el Perd tiene
firmados, asi como también aquellos que se
encuentran en proceso de negociacién.
Informacién sobre la cadena productiva de camélidos
http://infoalpacas.com.pe/20-empresas- sudamericanos de la regién andina.
exportan-artesanias-de-fibra-de-alpaca/

Elaboracion Propia
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Tabla 7. Entrevistas a Profundidad con Profesionales y expertos

Nombre

Cargo

Resumen

Dr. Luis Torres

Dr. Mario Ocharan

Mg. Fernando Claudet

Lic. Carmen Jesus
Balbin Palian

Sra. Ana Lucia
Gutierrez Salcedo

Director de Exportaciones de

Promperd.

Sub director de Inteligencia y

Prospectiva Comercial de
Promperd.

Director del area de
Promocién Comercial del
Ministerio de Relaciones
Exteriores

Gerente de la empresa
exportadora de prendas de
alpaca Top Trading.

Gerente de la empresa
exportadora de prendas de

Crecimiento en la parte de exportaciones de
prendas de alpaca. Apoyo de Promperu con
oportunidades para Micro y Pequefias empresas
para ventas en el exterior. Participacion en ferias
como Peru Moda y Alpaca Fiesta.

Como promover y expandir los productos en
mercados internacionales.

Como promover el contacto entre las empresas
de la industria de la moda, tema de calidad y
disefio.

Oportunidades del sector textil en mercados
Internacionales tanto Europeos como asidticos.
Empresas con marcas extranjeras que buscan
hacer negocios con empresas peruanas del sector
textil.

Procéso de fabricacion de prendas de alpaca
desde los talleres, comercializacion y
exportacion a mercados como Estados Unidos,
Japo6n y Reino Unido.

Fabricacién de prendas de alpaca y su
exportacién a mercados como Estados Unidos y
Dinamarca. Trabajo con Asociaciones de

Alpaca Medylain. tejedoras en la ciudad de Puno.
Procesamiento y Comercializacién de la fibra de
Dr. Carlos Delagado Director de la ONG Alpaca de la zona de Huancavelica a mercados
Yachayhuasi - Eco externos.
Tecnoldgico.

Jefe de la representacion local
de FINPRO, entidad de
promocién del comercio de
Finlandia- Embajada de
Finlandia

Informacién sobre el mercado de prendas de
alpaca en Finlandia.
Apoyo financiero a proyectos de exportacion.

Sr. Klaus Luttjohann.

Elaboracién Propia

3. Mercado local

En el ambito local se debe mencionar que existen muchas comunidades o asociaciones
comenzando desde el primer eslabon de la cadena, con las comunidades alpaqueras en la sierra del
Pert, dedicadas a la crianza y venta del vell6n, pasando por empresas (Mitchell e Inca Tops) como
proveedores mas importantes de la principal materia prima, el hilo y asociaciones de tejedores que
brindan el servicio de tejido, para luego las prendas ser comercializadas al mercado exterior a

través de diferentes empresas exportadoras.

Para este sector se realizan afio a afio, ferias de negociacion promocionadas por PromPert “Pert
Moda” en Lima y “Alpaca Moda” en la ciudad de Arequipa; en ambas ferias participan muchas
empresas peruanas que muestran sus disefios y exhibicion de colecciones de prendas, productos
terminados con valor agregado cuya produccién textil, en la mayoria de éstas empresas, se destina
a proveer a otras marcas; ofreciéndo en su mayoria el servicio de confeccidn, (contratos de

manufactura o también conocido como maquila). También encontramos empresas que trabajan con
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marca propia; las mismas que ya se han internacionalizado y exportan a distintos paises sus propias
colecciones, siendo éstas muy pocas en el sector.

Por tal motivo es que Promperd promueve estas ferias internacionales donde se busca el contacto
entre empresas peruanas con las principales compaiifas importadoras del mundo. Empresas

extranjeras o tiendas internacionales participan en estas ferias en busca de proveedores.

3.1 Los clientes

Llegan a nuestro pais muchos potenciales clientes de varias partes del mundo para participar en
ferias que se realizan en Perd, estos clientes vienen en busca de pequefias y medianas empresas que
tengan la capacidad de responder a sus necesidades, al constante cambio de las tendencias de la
moda, y cumplir con los tiempos entre la fabricacién y la entrega final de las prendas, ya que tienen
que ser lo més cortos posibles, conviertiéndose en un gran reto para los proveedores nacionales.
Estas empresas trabajan bajo la modalidad de contratos de manufactura teniendo por ello como sus
principales fortalezas los temas productivos y de mano de obra, no asi el conocimiento del mercado
externo. En este sentido llegan empresas con marcas reconocidas en el mundo, que observan los
beneficios de las prendas de alpaca y de producir en Perd, introduciendo prendas en base a dicha
fibra en sus colecciones.

Los clientes son distribuidores comerciales o importadores contactados quienes subcontratan a
empresas peruanas especializadas en la elaboracion de prendas, éstas venden producciones enteras
a empresas en el exterior que tienen llegada a los consumidores finales. Estos distribuidores son
exigentes, conforman un canal o un medio que demanda produccién de alta calidad y la mejora de
los acabados de cada prenda por la que pagan un buen precio. Ellos conocen los mercados de

destino y las preferencias de los consumidores.

3.2 Competidores

Dentro del mercado nacional existe un aproximado de 100 a mas empresas registradas hasta el afio
2014 como proveedores peruanos dedicados a la exportacién de prendas y accesorios de alpaca, de
acuerdo a la informacién publicada en la pagina web de SIICEX, (www.siicex.gob.pe); seccion de
Exportadores Peruanos. La competencia entre estas empresas reside en la innovacién y en la forma
de dar valor agregado a los productos. En la siguiente tabla se presenta la lista de las empresas con

mayor monto de exportacién el afio 2014:
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Tabla 8. Empresas peruanas Exportadoras de Prendas de Alpaca, Partida 611019

Empresas Peruanas FOB 2014 (US$)
Michell Cia. S.A 1”920, 000.00
Incalpaca Textiles Peruanos de Exportacién 17275, 491.00
Fibras Peruanas EIRL. 209, 376.00
Mexthon SAC. 140, 175.00
Texturas y Acabados 120, 963.00
Qori Export SRL. 118, 953.00
La Alpaca SRL. 110, 513.00
Alpatex SRL. 110, 063.00
Raymisa SA. 92, 770.00
Rafa Proexco EIRL. 84,308.00
Alpaca Super Finas SAC. 76, 000.00
Arte Meche Importaciiones Exportaciones 66, 384.00
Alpaca Perd SRL. 65, 325.00
Gaipo Peru Textil SAC. 55, 715.00
Eco Valley SAC. 45, 565.00
World Pert Expo. 44, 126.00
Alpacottons Apu SRL. 41, 749.00
Inty House EIRL. 41, 166.00
Waka Textiles Finos SAC. 36, 467.00

Fuente: Siicex
Elaboracién Propia

Las diferentes empresas se ubican en Puno, Arequipa, y Lima; sus productos son elaborados con
maquinaria textil semi industrial y, en otros casos, a mano (acabado a mano). Los principales

productos son chompas, chalinas, chalecos, cardiganes, guantes y mitones.

3.3 Proveedores

Para exportaciéon de prendas se trabaja con hilos industriales. En Perd las dos empresas mas

conocidas proveedoras de la principal materia prima son Mitchell e Inca Tops; empresas altamente

especializadas en la exportacién de productos derivados de la fibra de alpaca. Ambos proveedores

son los mds reconocidos en el pais por:

e La calidad del hilo que producen, cuenta con certificaciones de calidad internacionales.

e Proveen de este insumo a la mayoria de empresas dedicadas al rubro y otorgan certificados de
calidad donde se especifica que su hilo es 100% alpaca y que no contienen ni sustancias ni
quimicos toxicos que puedan dafiar la piel al tener contacto directo.

e Requisitos indispensables que piden los paises que adquieren estas prendas.

En el caso de las comunidades alpaqueras en la actualidad siguen siendo tradicionales, de baja
productividad y calidad como consecuencia de problemas que van desde la falta de acceso a mejora
en técnicas de crianza, limitaciones tecnoldgicas y financieras, mecanismos inadecuados de
comercializacién, hasta otros de cardcter sociocultural por lo que no garantizan ni calidad ni

produccion.
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Otros proveedores del sector se encuentran dentro de la zona de Gamarra contando con equipos y
madquinas de tejer cuyo precio oscila entre US$ 800 y US$ 1.500, asi como empresas importadoras
especializadas en maquinas industriales como la marca Cixing HP, con mayor capacidad de
produccién y mejor calidad en los tejidos, ademds de encontrar también con una variedad de

insumos como botones, cierres, entre otros avios.

También encontramos proveedores de servicio de tejido, son grupos o asociaciones de tejedores
ubicados en Barranca, Ventanilla, Manchay, Huacho, o distritos del Cono Norte, a quienes se les
cancela de acuerdo al precio acordado, mayormente el 30% adelantado. Cuando se entrega la
produccién completa, lista, terminada y revisada por el control de calidad, se cancela la diferencia.
En este sentido se identifican los pros y contras tanto para la adquisicién de equipo y maquinaria

como para la tercerizacion de la produccion.

Tabla 9. Cuadro Comparativo - Alternativas para la Produccién de Prendas

Adquisiciéon de Maquinaria

Tercerizacion (out sourcing)

Las maquinas presentan bajos indices de
fallas en la elaboracion de las prendas,
presentando uniformidad en las mismas,
asegurandose una mejor calidad.(Ventaja)
Mayor inversién (desventaja)

La relacién produccioén, tiempo, es mayor.
30 a 40 prendas por dia en maquina
industrial (Ventaja)

En Gamarra hay variedad de equipos asi
como precios que van desde $ 1,000 hasta $
20,000 (Ventaja)

Reduccién en los tiempos de produccion.
(Ventaja)

Contratar operarios para poner en marcha el
equipo. (Desventaja)

Incremento del Activo. (Ventaja)

Ligero incremento en la dependencia por su
uso y mantenimiento. (Desventaja)

No se recarga la planilla. Es mds rentable por la
salida de personal de la estructura de la
empresa.(Ventaja)

Talleres especializados (Ventaja)

Existen Talleres especializados con un buen
record de cumplimiento y control de calidad.
(Ventaja)

Mayor riesgo por demoras en entrega o
finalizacién de trabajo. (Desventaja)

Gran ndmero de Asociaciones y grupos de
talleres en Lima como en Arequipa, Cusco,
Puno, Ayacucho, Huancayo. (Ventaja)
Tercerizar la produccién permite a la empresa
enfocarse en otras actividades vitales del
negocio, como investigacién de mercado y
marketing internacional. (Ventaja).

El adelanto de dinero puede generar problemas
de caja si los talleres incumplen en las entregas
(desventajas).

Puede perderse el control sobre el producto final
y verse afectada la calidad. (Desventaja).

Se requiere contar con un equipo de supervision
de produccién y control de calidad.
(desventaja).

Puede requerir de actividades de capacitacién e
integracion para mantener el trabajo en equipo.
(Desventaja)

Elaboracién Propia

En conclusién, podemos indicar que en el mercado local se tiene acceso a los insumos principales,

teniendo en cuenta que para el hilo se tiene solo dos proveedores principales, Mitchell e Incatops.
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En cuanto a maquinarias, mano de obra y diferentes avios que se requieren para la elaboracién de
estas prendas, no hay restriccion para su acceso. Es importante buscar informacién y las
oportunidades, a través de programas que da el estado, Cdmara de Comercio, Embajadas, etc; y la
participacién en las principales ferias que se realizan en nuestro pais cuya finalidad es el concretar
las ventas con diferentes clientes de diferentes partes del mundo. Por lo tanto para el presente
proyecto se optara por la tercerizacion el cual permitird darnos una ayuda experta al contratar este
servicio a través de talleres especializados, dando tiempo para enfocarse en otras actividades vitales

para el agregado de valor del negocio.

4. Mercado internacional

El Peru exporta los llamados ‘Pelos finos’ en diferentes presentaciones tales como Tops, Hilados
(en base a fibras de lana y pelo) y prendas de vestir a diferentes paises del mundo. Para esta
investigacion se toman las partidas arancelarias correspondientes al capitulo 61, las que se dividen
en las sub partidas que a continuacién se detallan:

Tabla 10. Clasificacion de Partidas

Partida Descripcion Valor $ FOB
Arancelaria al 2015
Capitulo 61 PRENDAS Y COMPLEMENTOS (ACCESORIOS), DE VESTIR,

DE PUNTO
611019 Suéteres (jerseys), pullovers, chompas de punto, de pelo fino, excepto

cashmere
611019.10.90 Chompas 97198,552
611019.20.00 Chalecos 1’601,079
611019.30.00  Cardiganes 57017,154
611019.90.90  Los demas articulos similares 884,937
61.11 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, de punto, para bebés
611190.10.00  Prendas de vestir y accesorios para bebes de lana o pelo fino 687,987
611691.00.00  Guantes, Mitones, manoplas de lana o pelo fino 1°554,384
621420.00.00  Chal, Chalinas, estolas, pashminas de lana o pelo fino 3°579,462

Fuente: Operatividad Aduanera - Sunat
Elaboracién Propia

4.1 Seleccion de productos

De acuerdo al tratamiento arancelario por sub partida nacional, se encuentran las partidas y
subpartidas correspondientes que clasifican las prendas, complementos y accesorios de vestir,
siendo los de mayor monto en ventas, las sub partidas arancelarias 611019. 10.90; 611019.20.00,
611019.30.00; siendo las mds representativas en cuanto a exportacion de prendas de alpaca,

alcanzando un valor FOB 2015 de $ 15°816,785, las cuales se analizardn para el presente trabajo.
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Tabla 11. Evolucién de exportaciones de las Sub divisiones de la partida arancelaria 611019
productos exportados por Perd al mundo (millones U$$)

Codigo Descripcion del 2011 % 2012 % 2013 % 2014 % 2015 %
producto
6110191090 Suéteres (jerseys),
pullovers, chompas de 8.387 48% 8.934  49% 9.378 54% 11.647  59% 9324 59%
punto
6110193000 Suéteres, pullovers, 6436 37%  7.167 39% 5754 33% 5979  30%  4.697 30%
cardiganes de punto
6110192000 Suéteres, pullovers, 1430 8% 1204 7% 920 5% 1162 6% 888 6%
chalecos de punto
6110199090 Deméds productos 876 5% 895 5% 1015 6% 680 4% 829 5%
6110199010 Suéteres (jerseys) de
punto, los demds con 239 13% 182 1% 175 1% 185 1% 158 1%
cuello cisne (sous,
turtle necks)
Total 17.38 100 18.382 100 17.242 100 19.653 100 15.896 100
Fuente: ITC.

Elaboracién: Propia, 2017.

En cuanto a las sub partidas mds importantes, Perd concentra las tres primeras divisiones

(6110191090, 6110193000, 6110192000) de la partida 611019, concentrando suéteres, cardiganes,

chalecos de pelo fino (alpaca), con mayor demanda. El gréafico a continuacién muestra el porcentaje

de las exportaciones de las partidas mencionadas:

Grafico 1. Exportaciones de Pert al mundo por sub partida arancelaria

Fuente: ITC.
Elaboracién: Propia, 2017.
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Dentro de las exportaciones totales de la partida 611019, el mayor porcentaje en la demanda se da

en las sub partidas 611019109, 6110193000, 6110192000; correspondientes a las chompas,

Cardiganes y Chalecos, por lo que se seleccionardn estas tres subpartidas por ser las de mayor

demanda.

4.2 Principales Mercados

Entre el 2011 al 2015, la demanda del mercado mundial en la partida 611019, ha alcanzado los

US$ 302.837.00 millones, siendo los principales mercados de destino, Estados Unidos, Reino

Unido, Japén, Francia y Alemania; estos mismos paises son los principales importadores de

prendas y accesorios de alpaca que se producen en Pert.
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Tabla 12. Paises importadores del mundo de la partida 611019 (miles US$)

Importadores 2011 2012 2013 2014 2015 2011-2015 %
Mundo 312.971 303. 099 321.864 352.894 302.837 -3%
Estados Unidos 44.319 35.336 30.886 45.766 33.822 - 24%
Reino Unido 33.716 24.983 28.282 29.225 27.967 -22%
Japén 25.973 34.680 40.287 37.729 24.962 - 4%
Francia 20.338 17.671 21.754 30.792 24.586 21%
Alemania 17.372 21.892 20.777 27.540 21.754 25%
Otros 171.253 168.537 179.878 181.842 169.746 -0,9%

Fuente: International Trade Centre (ITC).
Elaboracién: Propia, 2017.

Como se puede observar Estados Unidos y Reino Unido han disminuido sus importaciones entre

22% y 24% dentro del lapso de tiempo entre el 2011 y 2015; Japén no ha disminuido gran

porcentaje, solo un 4% manteniendo afio tras afio una demanda creciente a excepcion de los dltimos

afios, por lo que muestra una demanda casi constante dentro del mismo lapso de tiempo pese a la

crisis internacional; por el lado de Alemania y Francia la demanda ha venido en aumento pero con

gran diferencia de consumo especialmente los dos dltimos afio.

Tabla 13. Paises que exportan al mundo la partida 611019 (miles US$)

2011 2012 2013 2014 2015
Mundo 386.039 421.306 410.656 458.939 376.389
China 109.043 117.002 89.246 114.657 119.575
Italia 69.420 65.818 71.480 68.254 48.726
Turquia 5.241 28.702 33.552 43.908 35.307
Hong Kong 20.451 21.886 33.459 25.308 17.310
Francia 13.548 12.209 14.990 22.850 17.201
Peru 17.366 18.588 17.228 19.653 15.895
Reino Unido 11.205 11.624 13.245 19.138 15.435
Otros 139.765 145.477 137.456 145.171 106.940

Fuente: International Trade Centre (ITC).

Elaboracién: Propia, 2017

China es el principal proveedor del mundo de la partida 611019, incrementando su oferta

exportable debido a que es un pais con mano de obra barata especialmente en produccion de ropa y

textiles. Italia es el pais europeo cuyas empresas representan la moda en prendas de vestir de alta

calidad al igual que Francia, ya que son paises con un alto desarrollo en la industria textil, por lo

que a Perd le conviene situarse en el medio de estos dos extremos. Ofrecer prendas de vestir mas

baratas que Italia, pero mas caras que las chinas, en funcién al acabado a mano.

4.3 Evaluacion de Mercados Internacionales

Tabla 14. Paises importadores de la partida 611019 de Perd (miles US$)

2011 2012 2013 2014 2015 2011- 2015
Pert exporta al mundo 17.366 18.588 17.228 19.653 15.895 100% -8%
Estados Unidos 5.885 7.216 5.850 7.946 6.366 40% 8%
Alemania 3.167 2.546 1.936 2.172 2.354 15% -26%
Japén 1.596 2.282 2.723 2473 1.971 12% 23%
Reino Unido 1.405 1.181 1.450 1.334 1.107 7% -21%
Francia 1.312 1.428 731 1.581 1.087 7% -17%
Otros 4.001 3.935 11.108 4.147 3.010 19% -25%

Fuente: International Trade Centre (ITC)

Elaboracién: Propia, 2017.

23



Del total de las exportaciones peruanas, el 40% va dirigido al mercado de estados Unidos, dentro
del periddo de afios del 2011 al 2015, los dnicos paises que ha aumentado sus importaciones desde
Pert, son Estados Unidos y Japdn; los paises europeos presentan disminuciones en sus compras

dentro del mismo lapso de tiempo.

Tabla 15. Lista de Mercados Importadores de la partida 611019 ano 2015 (Miles US$)

Estados Unidos Japo6n | Alemania Reino Unido Francia
Compra Mundo Peri Mundo Peri Mundo Perd Mundo Perd Mundo Peru
6110191090 - 4.133 - 1.282 - 1234 - 363 - 613
6110193000 - 1.683 - 249 - 969 - 604 - 381
6110192000 - 299 - 367 - 71 - 36 - 5
Total 33.853 6.366 24.9966 1.971 23.107 2354 27.869 1.107 24.491 1.087
% 15% 8% 10% 4% 4%

Fuente: International Trade Centre (ITC).
Elaboracién: Propia, 2017.

Estados Unidos adquiere de Pert el 15 % del total de sus importaciones mundiales, Japdn es el pais
que mds chompas adquiere de Perd, ya que son prendas mucho mds elaboradas o trabajadas con
distintos disefios, accesorios y colores siendo los japoneses quienes valoran mds las prendas con
acabados o detalles hecho a mano, lo que es muy apreciado y valorado en el mercado japonés no
teniendo ningin problema en adquirirlos. En la mayoria de paises europeos como Alemania el
gusto se dd por colores més calidos y disefios mas simples como en el caso de los Cardiganes
donde tienen mayor consumo. (969 prendas). Reino Unido y Francia atin siguen por debajo del

consumo de estos primeros 3 paises.

La demanda mundial de la partida mencionada es de US$ 302°837,000. Perd tiene una
participacién de mas del 5% del total que demanda el mundo, con un monto de US$ 15.895.000.

La mayor demanda de prendas elaboradas con hilo de alpaca proviene de Estados Unidos, con una
participacién de las exportaciones peruanas del 40% al 2015, lo que coincide con la informacién
del documento “Alpaca del Per” (Rojas 2016), seguido de Alemania con 16% y luego Japén con
13%. El siguiente grafico muestra el mercado mundial con los cinco principales paises que

importan prendas de alpaca desde el Perti:

Grafico 2. Principales mercados para producto 611019 Suéteres (jerseys), pullovers,
chompas de punto, de pelo fino, exportado por Peri (miles US$)

Chile Australia Suiza

Italia 2% 2%

Canada 3% 2%
4%

Francia
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Fuente: ITC.
Elaboracién: Propia, 2017.
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4.4 Mercados objetivos

Tabla 16. Mercados Objetivos para la partida 611019

Estados Unidos Japon Alemania
Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas
Poblacién 323.127.51 127°750,000 807621 788
3
Ingreso Per capita US$ 55.000 USS$ 38, 481 US$ 37,084
Gasto en el Consumo
de Ropa 3,5% 4,4% 4%

Factor Social

Entorno Econémico

Entorno Legal

Arancel
Comportamiento del
Consumidor

Principal
economia
del mundo

TLC Perua
-EE.UU
Cero

El
consumidor
es muy
diverso en
sus
intereses y

La clase social
con ingresos mas
bajos es la de
mayor
crecimiento en el
pais.

La produccién
crece pero los
sueldos no
aumentan lo
suficiente.

La crisis mundial
aumento la
sensibilidad a los
precios de los
consumidores
llevando a
muchos de ellos

Tienen deseos de
consumos mas
occidentales.

Tercera economia mas
grande del mundo
Economia de altos
ingresos

TLC Pert - Japén

Cero

La utilizacién de los
créditos para
consumidores es
elevada.

Valoran aspectos del
servicio al cliente.

El crecimiento se
mantuvo débil es
impulsado sobre
todo por el
consumo y el

comercio exterior.

Principal potencia
econdmica de la
Unién Europea y la
cuarta economia del
mundo.

TLC con UE
Cero
Costumbre de
comprar por
catdlogo y, cada vez
mds, por Internet. El
factor precio y la
calidad resultan
determinantes.

El mercado aleman es caracterizado
por no ser tan impulsador de
tendencias en moda como otros
paises europeos.

El crédito al consumo en Alemania
ha crecido muy poco en los tltimos
afos.

Criterios de seleccion muy estrictos
segtin el tipo de producto que desea
comprar.

Muestra una gran tendencia a
comparar precios y a comprar
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sus gustos.  a cambiar sus frecuentemente en las "tiendas de
marcas Adaptacién a la moda descuento". Se deja influenciar por
habituales por occidental, con las ofertas.
unas menos diversos gustos.
caras.
La calidad en los
productos es mas
determinante que el
precio.
Implica un rapido Consumen menos de 5% de su
cambio de colecciones ingreso disponible en ropa.
de ropa, por lo que
La recesion ha hay mas demanda. La demanda de la ropa en Alemania
cambiado el sigue un comportamiento altamente
panorama Valoran el empaque elastico, por lo que pequefios
econémico y de los productos, los cambios en los precios de los
parece que ha cuales deben ser de productos pueden afectar
modificado alta calidad y de sustancialmente la demanda del
radicalmente el presentacion mismo.
La comportamiento  impecable.
utilizaciéon  de los Son muy reticentes La administracién de las
Otros puntos de créditos  consumidores Deben incluirse exportaciones es entre el 5-10%.
de que ahora estan instrucciones de uso
consumo es aprendiendo a muy detalladas.
muy alta. vivir con menos

productos caros.

Intermediarios como
compaifiias
comerciales y de
administracidn de
exportaciéon, manejan
cerca del 50% del total
de las exportaciones.

Fuente: Santander Trade Portal
Elaboracién Propia.
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4.5 Condiciones del entorno del pais de destino elegido

Japon

Jap6n nos muestra una tendencia donde la demanda va por prendas con disefio y originalidad, a
pesar de sobrellevar la crisis, mantiene un nivel de vida muy alto siendo la tercera economia mds
grande del mundo seguida por Estados Unidos.

Japén es el segundo principal socio comercial del Perd en el Asia y quinto a nivel mundial,
representando alrededor del 5,1% de las exportaciones totales y el 4,6% de las importaciones
totales del mundo. El Acuerdo de Asociacion Econdémica Perd-Japén permite un acceso
preferencial o con arancel cero para varios productos, entre ellos los productos textiles. Por las
caracteristicas propias del mercado es necesario contar con la colaboracién de un socio japonés con
el que se debe analizar la forma de comercializacién y entrada a este mercado.

Japon es un gran mercado con 128 millones de habitantes, con casi 66 millones de personas con
empleo por tiempo indefinido y un PBI per cdpita de US$ 38.481 y un PBI en valor nominal de
USS 4.116.242 billones al 2015. Si bien es cierto ha sufrido decaimientos econémicos, se estin
aplicando reformas financieras y econdémicas en el gobierno actual lo que le permite despertar el

interés de muchas empresas exportadoras en todo el mundo.

Tabla 17. Evolucién de prendas de alpaca de Pert hacia Jap6n (millones de U$$)

Partida Descripcion del Producto Va;l(());;n Va;l(());‘ 4en e:;l(;); 5
6110191090  Suéteres (jerseys), pullovers, chompas, de punto 1.518 1.460 1.282
6110192000  Suéteres (jerseys), pullovers, chalecos de punto 398 512
6110193000  Suéteres (jerseys), pullovers, cdrdiganes de punto 663 453 249
6110199090 Demads productos 97 25 37
6110191010 (Ssl(l)it:’rfzrgzrrslzzls()s)cle punto, los demds con cuello cisne 48 23 36

Total 2.724 2.473 1.971
Fuente: ITC.

Elaboracién: Propia, 2017.

Se observa una disminucion en la demanda de las prendas, generado en parte por la incertidumbre
ocasionada a raiz de la crisis financiera global, ademas el consumidor japonés ha cambiado en gran
parte sus costumbres a la hora de vestir con tendencia a lucir de manera mas informal, siempre
haciendo énfasis en tejidos naturales como el algoddn, la lana o los pelos finos, van por colores
mas claros y con disefios diversos de estampado especialmente los florales; buscan explorar
cualquier posibilidad siendo bastante atraidos por colores fuertes y todo tipo de accesorios, pero
pese a la crisis, la dimensién econémica de Japén hace de este pais un mercado irrenunciable para
empresas que desean entrar en el marco de la internacionalizacién constituyéndose como un

mercado de enorme potencial.
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Tabla 18. Paises competidores que exportan a Japon partida 611019 (miles de US$)

Pais 2011 2012 2013 2014 2015
China 19.412 26.033 28.787 24.101 14.641
Italia 3.024 3.603 4.545 4.294 2.586
Pert 1.753 2.410 3.323 2.783 2.147
My anmar - - - 1.392 1.863
Vietnam 142 357 647 2.149 1.705
Tailandia 106 47 217 423 397
Francia 293 190 189 324 284
Otros 1.243 2.040 2.579 2.263 1.339
Fuente: ITC.

Elaboracién: Propia, 2017.

Peru estd ubicado en el tercer lugar, alcanzando U$S 2.147,00 mil al afio 2015 pero dentro del
periodo de los dltimos cinco afios ha tenido una participacién que ha ido en aumento, estando cerca

de Italia, pais cuya influencia en el mercado es mas fuerte.

4.6 Productos con que compite

En el mercado internacional existe competencia entre fibras finas, la competencia para la alpaca
son el cashmere y el mohair. Una prenda de cashmere puede llegar a costar entre US$ 1.500 a US$
2.000, y las de mohair, de US$ 500 a US$ 1.000, mientras que las prendas de alpaca oscilan entre
$300 a $600, dependiendo del disefio y la prenda. Entre los paises que manufacturan el cachemir,
China es el mayor productor de fibra y exportador de prendas de cashmere, en el mundo, mientras
que Italia es el mayor exportador en Europa. El mohair es la fibra producida por la cabra de angora

de Turquia, actualmente la mejor calidad se encuentra sobre todo en Sudafrica.

4.7 Normativas de calidad, certificaciones

Los certificados obligatorios que acompaiian a la produccién son certificados de calidad del hilo
con el que se elaboran las prendas, certificado que el hilado no contiene sustancias quimicas o
toxicas, dafiinas para la piel, que puedan generar cincer o algun tipo de alergia. Dichos requisitos
son emitidos por las principales empresas peruanas proveedoras de hilo. Asi también se indica el

contenido de fibra de alpaca en el hilo.

4.8 Disponibilidad de los servicios logisticos

En Pert existe una amplia gama de servicios maritimos y aéreos principalmente y terrestres al resto
de los paises vecinos. El transporte para algunos paises se ve limitado por las frecuencias y los
tiempos de transito que se toman para llegar al destino final. Es importante sefialar que cada modo
de transporte tiene su caracterizacion propia; por ejemplo, el transporte aéreo no es adecuado para
cargas masivas ni el maritimo para cargas urgentes. Hay que tener presente que la logistica para la

distribucién y los plazos de entrega es un asunto importante que se tiene que cumplir. El lugar de
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embarque del proyecto es el aeropuerto Jorge Chdvez, por donde salen la mayoria de envios de
estos productos, por lo tanto, los costos de este terminal aéreo deberdn tenerse en cuenta para el
proyecto; dado que se enviard la produccién por avion, siendo necesario un transporte agil y de

bajo riesgo.

4.9 Preferencias arancelarias

Perd tiene un arancel preferencial cero gracias al Acuerdo de Asociacién Econdémica entre Perd y
Japon. Este Acuerdo es de gran importancia por que permite un acceso preferencial a un mercado
consolidado, el cual cuenta con una gran capacidad de consumo de productos con alto valor
agregado, fomentando la competitividad, sin embargo, el mercado japonés es muy especial por que
la variable precio, es desplazada por la calidad.

Los capitulos negociables en este acuerdo son Comercio de mercancias, reglas de origen, aduanas y
facilitacién del comercio, defensa comercial , entrada temporal de japoneses con propdsitos de
negocio, mejora del ambiente de negocio, comercio transfronterizo de servicios y solucién de
controversias.

En cuanto a documentos para la exportacion debemos cumplir y adjuntar los siguientes:

e Factura comercial o boleta de venta.

¢ Documento de transporte. Emitido por el transportista o agente de carga internacional.

e Declaracion Aduanera de Mercancias (DUA). Emitido por el agente de Aduanas, este
documento es importante porque certificard que la mercaderia ha pasado un control en Aduanas
y que es una mercaderia que puede salir de forma legal del pais.

e Packing list o lista de empaque. Documento emitido por quien exporta.

e Certificado de origen. Se solicita a la Cimara de Comercio de Lima o a ADEX.

Conclusiones

Se concluye que la opcién mds recomendable para este plan es la de tercerizar el servicio de la
elaboracion de prendas con quienes ya hacen bien sus actividades en el caso de los talleres donde
se encuentra mayor versatilidad y dard tiempo para enfocarse en actividades centrales.

Se exportard por el Puerto del Callao, via aérea por el tema de peso y volumen.
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CAPITULO V: PLAN ESTRATEGICO

5.1 Misién

Empresa ubicada en el sector Textil, constituida por personal capacitado y agentes econémicos
cuyas actividades interrelacionadas nos ayudan a producir y comercializar de la mano con la
innovacién, prendas de alpaca modernas y actuales para damas y caballeros; ofreciendo disefios
exclusivos confeccionada con fibras finas y acabados de calidad, acompafiado de un adecuado
servicio que busca la satisfaccién del cliente, contribuyendo econdémica y socialmente con mads
trabajo para talleres donde las personas estdn en situacion de vulnerabilidad; enfocados en los

clientes responsables.
5.2 Vision

Ser una empresa reconocida por la calidad de sus confecciones como de su servicio, respaldado por

personal capacitado y comprometido en cumplir los requerimientos de los clientes.
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5.3 Foda

Se ha elaborado una matriz FODA donde se puedan visualizar claramente las oportunidades y

amenazas; las fortalezas y debilidades.

Tabla 19. FODA

Fortalezas

Debilidades

Analisis
Interno

Analisis
Externo

Local propio.

Directorio de contactos actualizado de tejedores y
organizaciones artesanales - proveedores.

Grupo de colaboradores experimentado con
conocimiento y capacidad de solucionar distintos
requerimientos de clientes.

Oportunidades

Disponibilidad de mano de obra experta en
confeccion de prendas y técnicas de tejiduria.

Aplicacién de incentivos fiscales, planes de
formalizacién, apoyo financiero y asistencia para
empresas, a través de programas del estado,
incentivando la formalizacién e
internacionalizacién de pequefias empresas.

Aumento en la tendencia del uso de ropa
sostenible, puesto que hay una creciente
comunidad de consumidores responsables que
toman en cuenta donde y como contribuyen sus
desiciones de compra.
Comunidades peruanas asidticos
especialmente Japon.

en paises

Paises asidticos presentan mayor dinamismo y
crecimiento, convirtiendo a la zona de la Cuenca
del Pacifico, en un punto de interés mayor para
las relaciones y desarrollo comercial del Peru.

Técnicas de tejido peruano a mano aplicado a
prendas con tejido industrial, se convierten en
productos textiles mds apreciados en el mercado
extranjero.

Preferencias arancelarias para las prendas
peruanas de pelos finos en el mercado de Japén.

Alto costo de la produccion en bajas
cantidades.

Necesidad de financiamiento para
capital de trabajo.

Tener que recurrir a talleres externos
para la produccion.

Falta de experiencia en operaciones
de exportacién

Falta de conocimiento del mercado
japonés.
Amenazas

Solo dos proveedores de materia
prima  principal, las empresas
Mitchell e Inca Tops; con una gran
inversiébn en tecnologia, que les
permite producir el hilo, manejando
el precio y tiempo de entrega.

Elaboracion propia
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5.4 Valores
Tabla 20. Valores de la Empresa

Valores Detalle

Cumplimiento de cada requisito que solicitan los clientes para reforzar y potenciar nuestra
relacién tanto con clientes como con proveedores, apuntando al mejoramiento continuo en
todas nuestras actividades, cumpliendo todas las obligaciones con prontitud y esmero para
lograr la diferenciacién de nuestros productos y servicio, para su satisfaccion.

Actitud de servicio, evaluando constantemente el interés de los clientes, para conocer més de
sus expectativas y poder satisfacer las necesidades de la mejor manera posible, para con cada
cliente.

El trabajo desde la compra u obtencién de materiales hasta la venta final a los clientes debe
Cooperacién basarse en un trabajo previamente coordinado y en la constante biisqueda de la calidad en

cada etapa del proceso, logrando asf la diferenciacion.

Compromiso

Prestar atencién a los intereses y necesidades de los colaboradores, clientes, proveedores y
Respeto socios, promoviendo el respeto entre cada individuo.

Respeto a la contribucién de ideas de todos los miembros de la organizacion.

Fomentar la innovacién y el intercambio de ideas tanto entre nuestros colaboradores como
Innovacién  entre la organizacién y sus clientes con el objetivo de mejorar los procesos, servicios y

productos que la empresa desarrolla, para su mismo progreso.

Elaboracién propia

5.5 Objetivos Estratégicos

Los principales objetivos que persigue la empresa son:

Disefiar un sistema de informacién que nos permita aprender del mercado, estar enterados de las
nuevas tendencias en modas, diseflos adecuados para el mercado externo, usos de materiales y
requisitos de calidad con el fin de responder a los clientes con propuestas innovadoras.

Lograr alianzas estratégicas para conformar una red de talleres con los que se trabaje, que nos ayude
a incrementar nuestra capacidad de produccién en la fabricacién de prendas de alpaca, bajo
estandares de calidad.

Eligir de forma prioritaria proveedores locales o de proximidad, para contar con una red de
suministros, socios y proveedores claves que necesita la empresa para surgir y que sea sostenible en
el tiempo.

Obtener un 20% de rentabilidad neta anual durante los préximos 5 afios.

Establecer un sistema de servicio al cliente que le informe cada semana el avance de la produccién
asi como el transito de la mercaderia desde que sale de Pert hasta su punto de llegada.

Contar con un buen sistema de control de calidad.

Desarrollar otro tipo de canal como es el comercio justo y moda producidos bajo condiciones
responsables y sostenibles en el tiempo, de gran potencial para diferenciar el producto, siendo el
comercio justo un valor agregado.

Incrementar y mantener los clientes claves de la empresa.

Incrementar los niveles de confianza entre los diversos agentes que participan dentro de la cadena
productiva del proyecto con la finalidad de generar una relacién de trabajo exitosa.
Incrementar el valor que los nuevos productos, aportan a los clientes.

Aumento del porcentaje de trabajadores implicado en proyectos de innovacién pase del 10% al 20%.
Colaborar con acciones sociales que promuevan un beneficio social u ambiental, ya que los
consumidores tienen en cuenta donde invierten su dinero y con que contribuyen en sus desiciones de
compra.

Realizar innovaciones en los productos cada 8 meses, diversificando lineas de productos y continua
cracion e innovacion.

Control de costos implementando sistemas de control y monitores en todas las dreas de la empresa.

Fuente: Elaboracién Propia
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5.6 Ventaja Competitiva

Esta oportunidad serd aprovechada brindando un trabajo cuidadoso donde cada prenda es
trabajada con delicadeza, contando con modelos exclusivos, variedad de colores, flexibilidad
y rapidez en la atencién al cliente, tanto en la toma de pedidos como en el cumplimiento de los
tiempos de entrega; todo ello representando nuestra ventaja competitiva, para lo cual se
contard con una buena ubicacién de fécil acceso a proveedores y clientes, personal capacitado
y experimentado en el tema textil, con la finalidad de buscar establecer relaciones comerciales
de largo plazo.

Tabla 21. Fuentes de la Ventaja Competitiva

Elegir proveedores correctos que mds se adapten a nuestras necesidades.

Un componente basico son los proveedores, debemos mostrar puntualidad,
orden, formalidad, cumplimiento y una comunicacién constante que nos
permitird crear una buena relacién y buen entendimiento con ellos, ésta
coordinacién, nos permitird producir y mejorar la calidad final de nuestras
prendas y del servicio final, lo que generard mayor satisfaccion del cliente.

Proveedores

Personal capacitado y experimentado en el tema textil y confeccién de

prendas de alpaca.

Es importante implantar en todos los niveles de la organizacién una cultura

orientada al cliente para conocer cuales son sus requerimientos; asi ofrecerle
Recursos humanos, prendas de excelente calidad que cuenten con insumos de primera, satisfaga
sus necesidades, gustos, preferencias, asi como el servicio con una atencién
pronta y esmerada.
Se requiere dar valor a los clientes asegurarando que el capital humano esté
capacitado y motivado, participando en talleres o cursos de formacién
continuada para que el personal sepa que hacer en cada momento y punto de
contacto con el cliente.

personal gerencial y
técnico comprometido y
altamente motivado.

Nos permitird obtener y visualizar mas informacién del mercado, para

proponer mejores modelos con mds aceptacién, saber cudles son las

Area de Investigacion de  tendencias, que es lo que ocurre en el mismo, ver mejor los precios. De esta

mercado manera facilita una disposicién més creativa e innovadora adecuada a las
necesidades del cliente.

Enfocarse en elaborar adecuadamente un presupuesto financiero estratégico
que nos permitird conocer a profundidad la situacién del negocio para
planificar, analizar y evaluar informacién y datos financieros para seleccionar
la mejor opcién entre las formas de conseguir capital de trabajo que se adecue

Capacidad financiera a nuestras necesidades. Una de ellas por ejemplo serd trabajar con
proveedores estableciendo periédos de pago a través de acuerdos, para poder
continuar con nuestras actividades comerciales y andlisis de las mejores
opciones para acceso a capital de trabajo.

Elaboracién propia

5.7 Estrategia Genérica
La estrategia por utilizar serd la de Diferenciacion con enfoque en aquellos clientes que
muestren respeto por el medio ambiente, la sostenibilidad del planeta y las cadenas productivas
la cual se basard en los siguientes aspectos:
e En la calidad. Se entregard productos con la calidad solicitada, entendiéndose como tal,

usar hilos certificados, insumos de primera calidad, acabados y empaques acorde a los
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requisitos solicitados para que nuestros productos sean percibidos como valiosos y

diferentes por los clientes.

e Brindar un buen servicio con un trato preferencial, cumpliendo con los requerimientos

especificos en cuanto al producto y condiciones de entrega solicitados por el cliente.

e La sostenibilidad se basard en la capacidad de implementar innovaciones tanto en la

produccién como en la gestion al realizar alianzas con instituciones privadas como publicas

como soporte para el proyecto, asi como la colaboracién con acciones que promuevan un

beneficio social u ambiental.

5.8 Estrategias Complementaria

La tabla siguiente muestra las estrategias complementarias que usard el proyecto:

Tabla 22. Estrategias Complementarias

Estrategia
Complementaria

Detalle

Estrategia de Crecimiento
de Ansoff - Penetracion de
Mercado.

Estrategia de
Internacionalizacién -
Exportacién Directa

Estrategia de cooperacion

Penetracién de Mercado, seguir estd estrategia realizando acciones para atraer
clientes potenciales (promocion, publicidad, acciones de venta cruzada, etc),
conocer necesidades, gustos, molestias, para convertirlo en una forma
personalizada de venta, a través de un trato preferencial, esto se alcanzard
alineando a los colaboradores y procésos de trabajo hacia la satisfaccion de los
clientes, aportando mds valor a la relacién con los mismos, convirtiéndose en
una forma de diferenciacion.

Investigar e identificar las tendencias actuales en el mercado para mejorar
nuestras prendas y combinaciones para adaptarse a los gustos del cliente,
cumplir con sus requisitos, tiempos pactados y con lo que se ofrece,
constituyéndose en un soporte para lograr ventajas competitivas.

Exportacién directa, busqueda de contactos de clientes extranjeros, es decir
agentes intermediarios quienes prefieren hacer negocios directamente con
proveedores en Perd, quienes realizan una funcién importante, a través de ellos
se logra enlazar a vendedores y compradores en el exterior, facilitando la
internacionalizacién. Por ello la investigacion a través de institutos como la
Camara de Comercio, Promperd, Adex, oficinas comerciales en Peru, la
participacion en ferias promocionadas por el estado donde la principal razén
para presentarnos a este tipo de eventos, es obtener un beneficio de promocién
y visibilidad dirigido a aumentar las ventas y ganar cada vez mayor crecimiento
respecto a los mercados de destino.

Identificar proyectos y programas liderados por instituciones peruanas que
apoyan la internacionalizacién de los micros, pequefias y medianas empresas
para incrementar la presencia comercial en el exterior, como es el Programa de
apoyo a la intenacionalizacién (PAI) creado por Mincetur.

Asi mismo compromiso social con red de talleres, donde se da trabajo a
personas que tienen circunstancias de vida dificiles y son el motor de su
familia, con este trabajo van creciendo de forma paralela en el tiempo,
promocionando la igualdad de género, la dignidad e independencia econémica
trabajando para clientes.

Elaboracion propia
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CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING

El presente proyecto trabajard con clientes sean estos importadores o distribuidores comerciales

mayoristas para hacer llegar los productos a mercados externos.

Descripcion del perfil de consumidor Japones:

e Personas de 30 a 60 afios de edad, varones y mujeres

e Cuentan con empleo y capacidad adquisitiva

e Tienen mucho interés por productos extranjeros finos de alta calidad.

e Demanda tanto calidad, comodidad y disefio en las prendas. Tienen muy presente la moda
internacional.

e Los consumidores de estas prendas suelen ser exigentes en cuanto a calidad y disefio se refiere,
y su disposicion a pagar precios altos.

e Las tallas promedio de los hombres varian entre S y XL; y en cuanto a las mujeres varian entre
XSylL.

e Tener en cuenta ademds que este grupo de personas manejardn no solamente mi propia linea de
ropa, sino ademas otra linea que tenga caracteristicas distintas a la nuestra.

e Ante esto, se podrd apreciar con el pasar del tiempo la sistenibilidad de los procesos de

administracion, con el fin de generar mds capital para la empresa.

De igual forma, teniendo en cuenta que la forma de marketing utilizada para este proceso es el
Mirketing B2B, el cual segtiin Molle (2000), puede ser definido como toda y cualquier técnica de
comunicacion y planeacion estratégica realizada por empresas que venden productos, servicios y
soluciones para conquistar otras empresas. Estamos hablando de un proceso elaborado de
comunicacién y relacionamiento que desencadenard en una asociacion de negocios sélida y
continua. Los criterios que se han tenido en cuenta para la seleccién del tipo de distribuidor fueron
los siguientes:

e Solidez financiera
Necesaria para mantener el inventario de producto necesario, todas las referencias y presentaciones
en las cantidades adecuadas, para asignar recursos especiales para promover la marca, soportar la
cartera de sus clientes, infraestructura fisica, bodegas y en general musculo para expandir el
negocio.

e Estructura comercial
Numero de representantes de ventas disponibles para promover la linea. Perfil, competencias,

experiencia, aptitudes y profesionalismo.
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¢ Lineas de producto
Evaluar qué otras lineas maneja, si son competencia directa, son productos compatibles (manejo,
bodegaje,) o productos/servicios complementarios.

¢ Reputacion comercial
Al ser el representante de la empresa y sus productos frente al mercado, la imagen del distribuidor
se transfiere a la imagen del proveedor. Identifique el tiempo que lleva en el mercado, la
experiencia y el liderazgo que refleja en la industria.

o Cobertura de mercado
Alcance de su fuerza de distribucion en términos geograficos. Numero de puntos de venta o
sucursales de distribucién en la regién o el pais.

e Desempeiio en ventas
Niveles de ventas y evolucion en el tiempo con otros proveedores. Prueba de que efectivamente ha
contribuido al crecimiento de las marcas. No en términos de compras al proveedor, sino de
colocacién en el mercado.

¢ Fortaleza gerencial
Cultura de planeacion, relaciones con los empleados, orientacién al mercado, adaptacion a nuevas
tendencias, programas permanentes de entrenamiento para su equipo y direccidn estratégica.

¢ Esquemas de compensacion
Forma como retribuye la gestiéon comercial de sus vendedores. Cudnto por cartera y cuinto por
venta. Si la cuota de ventas es un gran monto total en dinero, la probabilidad de que cumpla una
linea especifica es baja, pues se puede compensar con los productos de mayor volumen. Lo ideal es
que parte de la compensacién (no como bonificacién) sea por la linea en particular.

¢ Informacién del mercado
Disposiciéon para compartir informacién del mercado regularmente, como acciones de la

competencia, oportunidades de crecimiento y visualizacién de amenazas.

1.1 Objetivos de marketing

1. Incrementar la penetraciéon en el mercado Japones, elevando las ventas, logrando un
incremento de ventas del 10% en un afio, 20% a partir del tercer afo y alcanzaremos el 40% a
partir del quinto afio, esto en referencia a la cuota de venta actual en el mercado seleccionado.

2. Desarrollar un informe con frecuencia semestral de investigacién de mercado, que evalden las
preferencias del mercado objetivo, que establesca patrones sobre las tendencias de uso en
nuestro mercado y las motivaciones fundamentales de compra de nuestros consumidores y

clientes, ademads de la fluctuacion de los precios del mercado.
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Ampliar nuestra red de canales de distribucién en un 20% en un afo. Asegurando la accesibilidad

constante al mercado Japones, ademds incursionar en nuevos canales como es el comercio justo y

moda producidos bajo condiciones responsables y sostenibles en el tiempo, de gran potencial para

diferenciar el producto, siendo el comercio justo un valor agregado

3. Posicionar a nuestra empresa basados en dos atributos; productos de alta calidad y excelencia
en el servicio, disefiando para ello herramientas que brinden informacion real al cliente, sobre
el avance de la produccién y estado del transito de la mercaderia desde que sale de Perd hasta
Japon. Para ello disefiaremos una estrategia de comunicacién en base a nuestros clientes

objetivos, enfocado en las Ferias Internacionales y exposiciones

1.2 Analisis del mercado

Tabla 23. Analisis del Mercado

Aspectos para elegir a Definicion
importador/distribuidor
Solidez financiera Necesaria para mantener el inventario de producto necesario, todas

las referencias y presentaciones en las cantidades adecuadas, para
asignar recursos especiales para promover la marca, soportar la
cartera de sus clientes, infraestructura fisica, bodegas y en general
musculo para expandir el negocio.

Estructura comercial Numero de representantes de ventas disponibles para promover la
linea. Perfil, competencias, experiencia, aptitudes y profesionalismo.
Lineas de producto Evaluar qué otras lineas maneja, si son competencia directa, son

productos compatibles (manejo, bodegaje, refrigeracién) o
productos/servicios complementarios.

Reputacion comercial Al ser el representante de la empresa y sus productos frente al
mercado, la imagen del distribuidor se transfiere a la imagen del
proveedor. Identifique el tiempo que lleva en el mercado, la
experiencia y el liderazgo que refleja en la industria.

Cobertura de mercado Alcance de su fuerza de distribuciéon en términos geograficos.
Numero de puntos de venta o sucursales de distribucion en la regién o
el pais.

Desempeiio en ventas Niveles de ventas y evolucién en el tiempo con otros proveedores.

Prueba de que efectivamente ha contribuido al crecimiento de las
marcas. No en términos de compras al proveedor, sino de colocacién
en el mercado.

Fortaleza gerencial Cultura de planeacion, relaciones con los empleados, orientacién al
mercado, adaptacién a nuevas tendencias, programas permanentes de
entrenamiento para su equipo y direccién estratégica.

Esquemas de compensaciéon Forma como retribuye la gestion comercial de sus vendedores.
Cuanto por cartera y cuanto por venta. Si la cuota de ventas es un
gran monto total en dinero, la probabilidad de que cumpla una linea
especifica es baja, pues se puede compensar con los productos de
mayor volumen. Lo ideal es que parte de la compensaciéon (no como
bonificacién) sea por la linea en particular.

Informacion del mercado Disposicién para compartir informacién del mercado regularmente,
como acciones de la competencia, oportunidades de crecimiento y
visualizacién de amenazas.

Condiciones de pago Dependiendo del tipo de canal y el tipo de cliente que atienda, asi
mismo serd el recaudo de la cartera. Aunque no siempre hay una
correlacion directa, el pago al proveedor debe estar acorde a los
términos de recaudo.

Elaboracién propia.
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1.3 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento con que trabajard el proyecto se basard en brindar un servicio
donde se perciba agilidad en la respuesta, fiabilidad y profesionalidad en la ejecucidon de este
enfocdndose en el cliente, dando un valor agregado al servicio y resaltando la calidad de nuestro
producto. En resumen la empresa se posicionard por atributos, se trata de un estrategia que se
construird mediante la comunicacién activa de los beneficios distintivos para nuestros clientes,
efectivamente dichos atributos deben ser relvantes para nuestro traget, asi tenemos;calidad de

producto y excelencia en el servicio.

1.4 Estrategia de Servicio al cliente.

Cumpliendo con los tratos pactados y lo solicitado por el cliente, la entrega responsable en los
plazos establecidos, donde cada prenda cumple con los requisitos y estdndares para que llegue al
consumidor final, formando una relacién de confianza con los clientes y asegurando asi la
continuidad del proyecto (Weinberger 2009).

Para ello disefiaremos una aplicacién que brinde en tiempo real informacién sobre el estado de la
produccién y sobre el tiempo restante para que el envio se registre en poder de los clientes. Estd es
una herramienta que le dard coherencia a nuestra visién de posicionamiento y nos permitird

diferenciarnos.

1.5 Postura Competitiva

Actualmente existen empresas que elaboran prendas de alpaca para mercados internacionales, la
postura competitiva que ocupard nuestro proyecto frente al resto de empresas es ser una
“Seguidora”, ya que inicialmente no ocupamos la primera posicion en el mercado, pero en esta
posicién tomaremos un esquema adaptador, tomando los fundamentos de la competencia, tratando

siempre de mejorarlos buscando constantemente la diferenciacién del resto.

1.6 Estrategia de mezcla de marketing

6.6.1 Producto

Las prendas (chompas, cdrdiganes, chalecos) preparadas en base a materia prima de calidad
con hilo de alpaca 100%, dirigidas a personas que buscan calidad, comodidad y confort. No
generan picazén y son prendas suaves, delicadas al tacto, hipoalergénicas, ligeras y acogedoras
en épocas de frio. Han sido desarrolladas a base de tejido de punto en tallas S, M, L, XL, tallas
que seran solicitadas por el importador de acuerdo a las exigencias del mercado; incluyen
accesorios como botones, bolsas, cajas, etiquetas que indican la forma de lavado y cuidado de
la prenda. Las especificaciones técnicas, modélos, colores y disefios serdn proporcionadas en su
mayoria por el mismo importador, es decir se trabajara en funcién a maquila el cliente entrega
informacién de disefio e indicaciones de produccién La estrategia de producto esta enfocada en

la produccién de prendas de alta calidad; ademads de un servicio flexible en cuanto a cantidades,
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precios, prendas innovadoras en disefio y variedad de tejidos ademds de un servicio adecuado

que supone un conocimiento preciso de las necesidades y otros componentes que combinen en

forma adecuada; aspectos que desarrollara la diferenciacion.

Para cumplir con lo antes descrito es necesario identificar los niveles de nuestro produto y asi

orientar nuestra estrategia de posicionamiento y de comunicacion de manera coherente:

Nivel Basico: En este caso se indica cual es la necesidad real que satisface nuestro producto, en

este caso el consumidor busca satisfacer la necesidad vestirse con calidad y confort, generando

reconocimiento, dado la calidad y diferenciacion de la materia prima de nuestros productos.

Nivel Real: Hace referencia a las caracteristicas reales del producto, el alto nivel de calidad, la

materia prima, hilo 100% de alpaca con el que es fabricado.

Grafico 3. Producto, envase, etiqueta

Modelos de prendas

Fuente: Rojas, 2016.

Bolsas plasticas
(45 x 37 x 38 cm de alto)

Etiqueta (3 cm x 2 cm)
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Fuente: Carvimsa, s.f.
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Con respecto a la linea de productos con las cuales trabajamos son:

Chompas: Son Chaqueta femenina corta y ligera, de punto, abierta por delante, con botones, escote
redondo y manga larga. Prenda de vestir deportiva corta y amplia que cubre la parte superior del
cuerpo y se ajusta a la cadera generalmente con un eldstico o cordén.

Cardiganes: Abrigo de punto, abierto por delante, con botones, escote en pico y manga larga.

Chaleco: Prenda de vestir sin mangas que cubre el tronco del cuerpo y generalmente se lleva
encima de una camisa u otra prenda y debajo de un saco

Con respecto a la gama de productos, trabajaremos en base a la linea antes descrita con las
modificaciones que nos solicite el cliente.

Tabla 24. Variedad de prendas.

Chompas Cardiganes Chalecos
Colores Colores Color Colores
Color entero . Color entero . .
combinados combinados entero combinados
Abierto  Cerrado  Abijerto  Cerrado  Abierto  Cerrado  Abierto  Cerrado Cerrado Cerrado
Damas v v v v v v v v v v
Caballeros v v v v v v v v v v

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Se trabajard la marca de la empresa en los empaques para ayudar al reconocimiento de esta como

exportadora. Se desarrollardn la marca y el logo como parte intangible del producto.

6.6.2 Precio
e Precio final en el mercado japonés

En Japén los precios de prendas de alpaca en las tiendas Muji (Flores s.f.), estdn dirigidas a un
segmento de nivel medio bajo, oscilan entre US$ 180 y US$ 300. Una chompa combinada con lana
de oveja 80% y cashmere 20% cuesta US$ 170; una chalina hecha en Tailandia cuesta US$ 290. La
empresa Bellucci maneja la marca Royal Alpaca que estd posicionada en el segmento medio alto y
alto. Alli una chompa sencilla en alpaca puede costar en US$ 630 y US$ 1.680. La produccién es
hecha en el Perd en los talleres de tejido, Los precios calculados de las prendas para el proyecto

seran:

Tabla 25. Variedad de precios

Chompas Cardiganes
Color entero Colores combinados Color entero Color combinado
Abierto Cerrado Abierto Cerrado Abierto Cerrado Abierto Cerrado
USs$ 70 US$ 70 US$ 80 US$ 80 US$ 70 US$ 70 US$ 80 US$ 80
S.M,L, XL S.M,L. XL S.M,L, XL S.M,L.XL S.M,L, XL S.M,L.XL S.M,L, XL S.M,L.XL
US$ 70 USs$ 70 USS$ 80 USS$ 80 US$ 70 USs$ 70 USS$ 80 US$ 80
S,M,LXL S\M,L XL SM,L XL S,M,L. XL SM,L XL S.M,LXL SM,L XL SM,L XL

Chalecos

Color entero |Color combinado

Cerrado Cerrado
US$ 50 US$ 60
SM,L. XL SM,L.XL

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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En esta tabla se muestra una variacion de precios en todas las prendas ofrecidas. Cuando se
requiere una combinacién de colores en las prendas su precio aumentard en US$ 10 debido al
aumento del porcentaje del hilo para la elaboracion de estas.

La estrategia de precios utilizada serd la de penetracién de mercados, estrategia que seguird la
empresa dado que estd buscando incrementar el posicionamiento, las ventas y ampliar la cobertura
en el mercado Japones, consiste en fijar un precio justo en el momento del lanzamiento del
producto, con el fin de estimular las ventas y ganar rdpidamente cuota de mercado. Es decir,
nuestra fijacién de precios estd basada en el valor; ofreciendo una combinacién perfecta de calidad

y buen servicio al precio justo.

e Precio FOB

En la siguiente tabla se muestra el aumento del precio promedio por tonelada métrica y por kilo, lo
que se usa como referencia para determinar el precio por prenda. Se puede apreciar que estd
subiendo, aunque esto es referencial si se compara con los precios de los demas paises, dado que en

Japon se pagan los precios mds altos del mundo.

El INCOTERMS utilizado es el FOB, y para ello se muestra la siguiente tabla:

Tabla 26. Precio promedio unitario en promedio de la partida 611019 - Ventas de Perd al mundo

Afio 2011 2012 2013 2014 2015
Ventas US$ 17.366.000 18.588.000 17.228.000 19.653.000 15.895.000
Venta en toneladas 222 207 173 194 155
metricas
Precio por toneladas 78.225 89.797 99.584 101.304 102.548
meétricas
Precio por kilo 78,23 89,80 99,58 101,30 102,55
Peso promedio por kilo 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Precio por prenda (US$) 31,29 35,92 39,83 40,52 41,02

Fuente: ITC, s.f.i.
Elaboracién: Propia, 2017.

Considerando lo indicado y la entrevista en profundidad realizada a un especialista del sector
(entrevista a la gerente general de la empresa Top Trading) se ha considerado que las chompas se
venden a US$ 110, los cardiganes a US$ 100 y los chalecos a US$ 90, productos que llegarian a

Japén al precio indicado segun la siguiente tabla.

Tabla 27. Tabla de precios

Tipo Precio FOB ) Transporte Otros gastos Margen mayorista Precio consumidor
(US$) interno (US$) (US$) 30%) (US$) final* (US$)
Chompas 110 0,5 5 34,65 150
Cérdiganes 100 0,5 5 31,65 137
Chalecos 90 0,5 5 28,65 124

*Precio tentativo
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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6.6.3 Plaza o distribucion

La forma como se llegara al consumidor final es a través de canal de distribucién de tipo Indirecto,
ya que existe la necesidad de intermediarios o agente exportador quienes participan en ferias
especializadas realizando un trabajo de representaciéon de una o varias empresas con contrato de
exclusividad; los dos puntos de salida al exterior importantes son a través del aeropuerto Jorge

Chavez y el puerto del Callao, por razones de volumen y peso, se exportard a través del aeropuerto.

La llegada al consumidor final se dd a través de tiendas especializadas o boutiques, grandes
almacenes, tiendas por departamento o venta por internet o catilogo como medios de
comercializaciéon donde acuden los consumidores finales. Las ventajas de exportar a través de un
agente en destino es la presencia de una mayor posibilidad para el exportador de vender grandes
cantidades de productos, una vez que el producto sea despachado, serd el agente quien lleva la parte
mas activa y asume el riesgo frente al cliente final. La desventaja serd el encarecimiento en el costo
de las prendas; no hay control de los productos y su posicionamiento en el mercado final ya que los
intermediarios o agentes realizan la promocidn, post venta, transporte y distribucién en su pais.

La importaciéon en Japén se realiza en una de las formas mds conocidas: a través de un agente
exportador:

Grafico 4. Flujograma de comercializaciéon

[ Productor o fabricante peruano ]

4

[ Agente o Intermediario ]

\ 4

Tiendas por departamento, tiendas
especializadas o cadena de tiendas

\ 4

[ Cliente final ]

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
6.6.4 Promocion

Participacion en Eventos

Se buscard participar en ferias que se realizan una vez al afio en Perd como ‘“Peru Moda”
realizada en la ultima semana de abril; “Alpaca Fiesta”, a realizarse del 25 al 28 de octubre en
Arequipa; y “Expo Textil 20167, que se llevara a cabo del 20 al 23 de octubre en Lima. Estas

ferias sirven de conexion entre compradores y vendedores nacionales e internacionales, siendo
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ésta una oportunidad para las empresas que ofrecen sus productos, convirtiéndose en un

excelente medio para contactar con una gran cantidad de clientes extranjeros.

Tabla 28. Fechas de principales ferias en Peru

Ferias Fechas
Perd Moda Abril (20, 21y 22)
Alpaca Fiesta Octubre (25, 26, 27 y 28)
Expo textil Octubre (20, 21,22 y 23)

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

e Marketing Directo.

La empresa debe crear y mantener buenas relaciones comerciales dirigidas a brindar un servicio de
calidad que incluye el cumplimiento exacto de cada uno de sus requerimientos. Se elaborardn
videos que atraigan la atencién de los clientes, donde se presente todo el proceso desde el primer
eslabon de la cadena de valor hasta el envio al cliente; esto permitird trabajar el posicionamiento de
marca, ademds del disefio e impresién de cotizaciones, catdlogos o folletos fisicos y virtuales, en
espanol, inglés y japonés, que muestren la variedad de prendas que se ofrecen y la informacién de
contactos

Marketing por catidlogo: Enviaremos a nuestros clientes habituales catdlogos con nuestras
promociones por campafia o en la fecha a utilizar.

Marketing por correo electrénico: Enviamos a nuestros clientes que tenemos en nuestra base de

datos Marketing en linea, recordando constantemente nuestra oferta.

e Medios Digitales
Agentes o intermediarios estan ubicados en diferentes partes del mundo buscando informacién
sobre nuestras prendas, por esta razén lograr establecer mecanismos de comunicacién eficaz se
convertird en un factor determinando de éxito, para logra ello utlizaremos medios digitales que nos
ayuden a conseguir una comunicacién en tiempo real y efectiva con los clientes, por lo que es
conveniente la creacién de una pagina web. Ademds de inversidon en Google Ads, donde podremos

ofrecer publicidad a nuestros clientes.

Tabla 29. Cronograma de Marketing

Concepto Eme |Feb |Mar |Abr |May |Jun |Jul |Ago |Sep |Oet |Nov |[Dic

Participacion en ferias

Charlas Informativas d= Prompem

Campatia de Comunicacion

Herramienta informacion para clientes

Medios Digitales

Miadios Nazivos

Elaboracion de catiloges, folletos,
tarjetas, videos.
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2.

CAPITULO VII: PLAN DE OPERACIONES
Objetivos de operaciones
Analizar los canales de distribucién para reducir los costos de entrega en el dltimo trimestre.
Estandarizar el 100 % del proceso productivo en el préximo semestre.

Reducir en un 70 % el nimero de fallos en los Gltimos semestres.
Reducir los plazos de entrega en el dltimo trimestre.

Flujo del proceso de fabricacion de prendas

Para prendas de exportacion se trabajan con hilo industrial proveniente de las empresas Incalpaca o

Mitchell. El proceso de produccién es el mismo para todas las prendas que se fabrican existiendo

minimas diferencias, dependiendo del modelo de las prendas. Para el presente proyecto se

contemplan el siguiente flujograma:

Grafico 5. Proceso de fabricacion de prendas de alpaca
( Inicio ’

\

Elaboracion de
pruebas
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prueba ?
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Y

Emision de la Requerimeinto Preparacion de Produce prenda
orden de compra de Materiales materiales de muestra

Lo

Costura < Tejido ok < Inicio de <Si ¢Aprueba prenda de
h maquina - produccion muestra ?
]
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Armado Zurcido 5 Lavado > ‘
Vaporizados
\J
Cantrol de
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Embalaje final |« Etiquetado < calidad del <
producto para entrega
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Fuente: Elaboracién propia.
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3. Flujo de exportacion
Este flujo muestra todo el proceso que se realiza para la exportacion, desde la etapa de promocién

hasta que llega al consumidor final.

e Solicitud de cotizacién. Los potenciales clientes que se contacten necesitan proformas o
cotizaciones y muestras. Dentro de las cotizaciones se entregan datos de la empresa,
descripcién exacta de los productos, partida arancelaria, cantidad, peso, embalaje, la cantidad
disponible de los productos que se ofrecen, precio e incoterm, medio de transporte que se
utilizard, plazos de tiempo para la entrega de los productos, lugar de embarque y desembarque,
medios de pago y las principales certificaciones.

e Envio de muestras. Los clientes potenciales a menudo solicitan muestras, las que deben
coincidir con lo expresado en las cotizaciones enviadas, conteniendo una descripcion detallada.
Se deben fabricar y tener muestras; el cliente las revisa y aprueba. Si acepta la muestra el
cliente hara un pedido, cerrdndose la cantidad en la negociacion.

e Aceptacion de oferta. Cuando el potencial cliente acepta las muestras remite una orden de
compra (O/C), la cual tiene la misma validez de un contrato de compra venta internacional. Al
mismo tiempo comienza el proceso de produccion, ya sea terciarizado o propio.

e Salida de planta para embarque. Produccion lista para su traslado al aeropuerto internacional
del Callao, con documentacién completa. Esto se realizara mediante una empresa de transporte
interno que traslada adecuadamente la mercaderia desde el taller hasta la agencia de carga
internacional, con la documentacidén requerida para los tramites de exportacién y gestion
aduanera (factura comercial, packing list, certificado de origen, certificado de calidad). El envio
se realiza a través de un “agente de aduanas” autorizado por Sunat, encargado de representar a
aquel que encarga sus servicios para operaciones ante Aduanas, el mismo que entregard al
exportador el conocimiento de embarque y la guia aérea, documentos que certifican las
operaciones de salida de la mercaderia, rumbo al aeropuerto de destino!.

e Llegada a puerto de destino. Llegada de la mercaderia al pais importador. El distribuidor
comercial recibird la misma junto con la documentacién que exige el importador, lo que sera
indispensable para la corroboracién.

e Distribucion en destino. El distribuidor comercial, en este caso el importador, serd quien lleve
la cantidad correcta o abastecimiento a los diferentes puntos de venta, ya sea tiendas por
departamento o cadenas de tiendas especializadas como boutiques (Flores, s.f.).

e C(Cliente final. Personas que van a adquirir los productos en los puntos de venta.

! Datos proporcionados por la gerente general de la empresa Top Trading, empresa dedicada a la exportacion de prendas
de alpaca a Japdn.
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Tabla 30. Cronograma de érdenes de pedido y llegada final del producto

Actividades

Dic
Ene
Feb

Llegada de pedidos

Verificacion en almacén

X > | Nov

Compra de insumos para fabricar producto X X X X
Elaboracién de prendas X
Control de calidad

Embolsado y embalaje

XK XX
XK X X
XK XX

Envio a aduanas, verifica documentacién y
producto
Embarque y envi6 a pais de destino X X X

Llegada pais de destino / Aduana pais X X X X

destino verifica producto y documentaciéon
Temporada Primavera Verano Otofo Invierno

Fuente: Datos proporcionados por el gerente de la empresa Top Trading durante la entrevista realizada.
Elaboracién: Propia, 2017.

Existen tres temporadas al afo: los meses de marzo a junio; julio a octubre y noviembre a febrero.
Con las 6rdenes de compra se espera aprovechar y lanzar tres envios por afio en junio, octubre y
febrero.

La compra del insumo principal a Inca Tops o Mitchell demora un aproximado de uno a dos meses
como ya se menciond, dependiendo del color que se requiera para su tefiido y de la capacidad de
planta. La preparacién de insumos en la cantidad exacta demora un aproximado de tres dias, y se

reciben pedidos de 400 prendas por cada temporada.

Aspectos técnicos del producto
Para la elaboracién de las prendas se requerird de insumos y avios en general, estos insumos y

avios pueden variar de acuerdo al requerimiento del cliente.

Tabla 31. Componentes generales de una prenda.

Product Materia prima (hilo/100% Suministros y materiales para embolsado y embalaje
roducto alpaca de 22 micras ) Botones Etiqueta y hang tag Bolsas Cajas

Chompas Cerradas/Abiertas

Talla S 0,400 kg 5U0 1E, 1HT 1 -
Talla M 0,425 kg 5U 1E, 1HT 1 -
TallaL 0,450 kg 5U0 1E, 1HT 1 -
Talla XL 0,475 kg 50 1E, 1 HT 1 -
Cardiganes -

Talla S 0,385 kg 1E, 1 HT 1 -
Talla M 0,410 kg 1E, 1 HT 1 -
TallaL 0,435 kg 1E, 1 HT 1 -
Talla XL 0,460 kg 1E, 1 HT 1 -
Chalecos -

Talla S 0,325 kg 1E, 1 HT 1 -
Talla M 0,350 kg 1E, 1 HT 1 -
Talla L 0,375 kg 1E, 1 HT 1 -
Talla XL 0,400 kg 1E, 1 HT 1 -

Fuente: Datos proporcionado por el gerente de la empresa Top Trading durante la entrevista realizada.
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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4.

La materia prima es el hilo 100% alpaca que brinda 90% de confort en prendas. Los colores
dependerdn de las combinaciones que desee el cliente.

Las hang tag brindaran informacién de la prenda de acuerdo a lo que solicite la autoridad
japonesa.

La bolsa de polietileno es el primer empaque de las prendas ya listas. Cada prenda se colocara
en una bolsa que se sellard con cinta adhesiva.

Las cajas de carton serdn el embalaje externo que protegera las prendas. Las cajas son de facil
manejo, livianas y se reciclan, conteniendo 50 prendas cada una. Serdn adquiridas a la empresa
Carvimsa.

Las médquinas que se usan para el tejido son de marca Singer, Brother o Hoffman, de tejido

semi industrial.

Modalidad de exportacion

Se utilizara el transporte aéreo porque es el mds seguro y rapido. Es de suma importancia que la

mercaderfa llegue a su destino final sin dafos para garantizar no solo la calidad del producto sino

también cumplir con los plazos de entrega establecidos con el cliente.

Los costos de exportacion varian: si pasa de los 100 kg, la agencia cobrarda US$ 3 por kilo en la

aerolinea, en la empresa DHL cobrarian US$ 10 por kilo. Para el tramite del Régimen General de

Exportacion se necesita contratar una agencia de aduanas.

S.

Documentos para exportar

Se debera adjuntar los siguientes documentos:

6.

Factura comercial o boleta de venta.

Documento de transporte. Emitido por el transportista o agente de carga internacional.
Declaracion Aduanera de Mercancias (DUA). Emitido por el agente de Aduanas, este
documento es importante porque certificard que la mercaderia ha pasado un control en Aduanas
y que es una mercaderia que puede salir de forma legal del pais.

Packing list o lista de empaque. Documento emitido por quien exporta.

Certificado de origen. Se solicita a la Caimara de Comercio de Lima o a ADEX.

Determinacion de la ubicacion de la empresa

6.1 Macrolocalizacion

Para la ubicacién del local para el proyecto se consideran los siguientes factores:

Facilidad de acceso. La ubicacion del local debe ser de facil acceso para el cliente o proveedor

(25% de valor).
Costo de alquiler. Se tendra en cuenta el costo mensual (valor de 15%).
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Cercania a proveedores. Se ha considerado que los proveedores estarian mas dispuestos a
trasladar los insumos al local si estdn cerca de su zona de trabajo (valor de 15%).

Cercania al aeropuerto. Es importante que el distrito donde esté el local se encuentre cerca
del aeropuerto, factor decisivo para la localizacién (valor de 25%).

Variedad de rutas de acceso. Es importante que para llegar al local se cuente con varias vias
de acceso como avenidas principales, estaciones del Corredor Azul, afluencia de buses, etcétera

(valor de 20%).

Para elegir la macrolocalizacién 6ptima para el proyecto se han considerado los factores

mencionados, asigndndoseles un valor porcentual de acuerdo al nivel de importancia para el

proyecto. Asimismo, los distritos a evaluar se les asignard una calificacién del 1 al 10, donde 1

significa menor afinidad y 10 mayor afinidad con el factor. Debido a que el factor cercania al

segmento meta es el mds importante para el proyecto, se han seleccionado los distritos de San

Miguel, Magdalena del Mar, San Martin de Porras y Los Olivos como los més viables. A

continuacion, se muestra el resultado del analisis:

Tabla 32. Factores de macro localizacién

Magdalena del San Miguel San Martin de Los Olivos
Factor Peso Mar Porras

Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Facilidad de acceso 25% 7 1,75 8 2 8 2 9 2,25
Costo de alquiler 15% 3 0,45 2 0,3 6 0,9 6 0,9
Cercania a proveedores 15% 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Cercania al aeropuerto 25% 7 1,5 10 2,5 9 2,25 8 2
Variedad de rutas de 20% ] 16 ] 1.6 7 14 ] 1.6
acceso
Total 100% 5,75 6,85 7,00 7,20

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La tabla muestra que el distrito que mejor cumple con los factores de evaluacion es Los Olivos.

6.2 Micro localizacion

Una vez seleccionado el distrito se evaluaran opciones que cumplan con los siguientes factores:

Ubicacion. El local comercial debe estar ubicado en un primer piso asi no habrd contratiempo
para transportar insumos o material de un piso a otro.
Costo de alquiler. Se evaluard el costo de alquiler mds barato que cumpla ademads con los otros

factores evaluados.

Tamaiio del local. Es importante que el local tenga un minimo de 100 m? para una correcta

distribucion de las areas.
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Los factores mencionados han sido asignados con un valor porcentual de acuerdo a la importancia

que tengan para el proyecto. Se asignard una calificacién del 1 al 10 siguiendo el mismo criterio

usado en la macrolocalizacion.

Tabla 33. Tamafio y costo mensual

Direccion

Costo (S/) mensual

Area total (m?)

Avenida Universitaria
Av. Los Alisos
Avenida [zaguirre

Avenida Antiinez de Mayolo

4.600
3.500
4.500
3.400

150
100
140
100

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Tabla 34. Factores de microlocalizacién

. . Av. Los Alisos Carl'os Antinez de
Factor Universitaria Izaguirre Mayolo
Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Ubicacién (primer piso piso) 8 2.4 7 2,1 9 2,7 8 2.4
Costo de alquiler 6 2,4 7 2,8 9 3,6 2 0,8
Tamaifo del local 10 3 8 2,4 8 2,4 3 0,9
Total 7,8 7,3 8,7 4,1

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Como se observa en esta tabla, la avenida Carlos Izaguirre es la que obtuvo el mayor puntaje. Se ha

ubicado un local en la cuadra 28 de Av. Carlos Izaguirre, altura de la cuadra 38 de la Av.

Universitaria, de 100 m?, con licencia para negocio. El costo de alquiler es de S/ 4.500 por mes.

Grafico 6. Frontis de local de operaciones

Fuente: Urbania, s.f.
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CAPITULO VIII: DISENO ORGANIZACIONAL

1. Objetivos del plan de recursos humanos

e Conformar un equipo de trabajo altamente capacitado y comprometido, que se refleje en un
elevado desempefio, desarrollando herramientas de evaluaciéne anuales, que nos permitan
identificar el talento y desarrollar mecanismos de retencion.

e Crear un ambiente organizacional que contribuya con la satisfacién de los trabajadores
fomentando la productividad y eficiencia, para ello utilizaremos escalas de medicion de
clima laboral, buscando obtener un 85% de satisfaccion como minimo. Elaborando un
diagnostico a partir de los primeros resultados y posteriormente estableciendo mecanismos
de de accion.

e Desarrollar un plan de capacitacién para nuestros trabajadore.

2. Estructura organizacional y plande recursos humanos
Se determina una estructura simple y directa que refleje la precisa responsabilidad de los

cargos.

Grafico 7. Organigrama de la empresa
Gerente
General
Asistente de il | Asistente de
Exportacion Gerencia
] L}
Jefe de Jefe de Marketing y
Operaciones Ventas
a
T
Limpieza y
Vigilancia

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

3. Estrategias
3.1 Estrategia de seleccion

Se selecciona personal con experiencia en actividades y produccidn textil.
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3.2 Estrategia de motivacion del personal

Se considera de vital importancia impulsar estrategias que fomenten la motivacion de nuestros
colaboradores, dado que esto permitiria impactar positivamente en la satisfaccion laboral y esta
a su vez en la productividad de la empresa, las acciones que realizaremos son:

En el caso del personal interno, se programan dos actividades anuales recreacionales como
almuerzos en zonas de esparcimiento buscando la integracién, confianza y el refuerzo del
compromiso con la empresa. En ambos casos contrataremos a empresas especializadas en
disefiar actividades que fortalezcan el trabajo en equipo.

Establecer un mecanismo de evaluacién de desempeiio, identificando competencias por cada
puesto de trabajo, de tal manera que al realizar la evaluacién se pueda reconocer al colaborador
por su gestion y a la vez estaremos en la capacidad de mostrarle que aspectos debe mejorar.

Se realizard una ceremonia de premiacién al finalizar el afio para reconocer a los trabajadores
destacados, esto basado en la evaluacion descrita en el punto anterios. Se realizard de manera
anual.

Implementar una herramienta para medir el nivel de satisfaccién laboral, esto nos permitird
identificar llos aspectos en los cuales estamos fallando, para tomar medidas al respecto. Las
variables que abordaremos serdn: Remuneracién en términos, condiciones de las oficinas,
capacidad organizacional, comunicacidn, Liderazgo, grado de motivacién y compromiso de los
empleados, relaciones interpersonales.

Con respecto a la capacitacion, gestionaremos la participacion de de nuestro colaboradoes en
cursos o talleres que organiza Senati en el drea especializada de textiles, y asi incrementen y
mejoren sus técnicas y habilidades textiles, y se pueda impulsar el crecimiento del colaborador,

como parte de una compensacién no monetaria y de reconocimiento por sus logros.

Plan de recursos humanos

Se espera que el personal sea capacitado previamente y de manera permanente sobre temas

relacionados a su funcién. Lo ideal es que el personal tenga un bajo nivel de rotacién y

permanezcan en la empresa para que puedan ganar en know how, y el nivel de experiencia sea

cada vez mayor en cada puesto, de tal manera que el trabajo sea realizado cada vez mejor. De la

misma manera se va a considerar:

e Dar permisos para poder dar la posibilidad al personal de poder realizar actividades
complementarias (de salud, tramites, consultas médicas, etcétera).

e FEl personal con mas experiencia capacitara al recién incorporado.

e Se priorizard el pago de remuneraciones siempre, el personal no debe estar impago bajo
ninguna circunstancia.

Se otorgard premio al mejor desempefio tanto individual como colectivo, los premios serian

entradas gratis a conciertos, exposiciones o competencias deportivas.
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e Es importante que el personal se sienta apreciado no solo cuando hacen un trabajo

extraordinario sino también por las tareas diarias mds pequeiias, felicitdndolo piblicamente.

e Se otorgan dias libres como, por ejemplo, el dia del cumpleafios.

e La empresa realizard capacitaciones en materia de prevencién a

sus trabajadores

especificamente en el puesto o funcidén que laboren en cumplimiento con Reglamento de la Ley

N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo

Los perfiles por puestos serdn los siguientes:

Tabla 35. Profesionales requeridos internos

Puesto Perfil Funciones

Profesional en Ciencias

Administrativas, con idioma inglés Supervisa las actividades de la empresa en general,
Gerente de nivel avanzado, con dos aflos con habilidades interpersonales ya que interactian
general como minimo de experiencia. con trabajadores, clientes, proveedores, brindando

Asistente de
Gerencia

Jefe de
Operaciones

Asistente de
Exportaciones

Supervisores

Operarios

Jefe de
Marketing y
Ventas

Capacidad de Liderazgo y manejo
de trabajo a presion.

Técnico en Administracién con
experiencia de un afio de trabajo
con Pymes, con conocimiento en
operaciones vinculadas en comercio
exterior.

Profesional técnico en produccion
textil, con experiencia minima de
dos afios realizando labores en
“control de produccién de prendas
de alpaca”, con conocimiento en
excel a nivel intermedio.

Egresado de las carreras de
Administracién de Negocios
Internacionales, Comercio Exterior,
experiencia de un afio.

Técnicos en produccién de prendas
de vestir, con experiencia minima
de un afio en empresas de
confecciones.

Profesional bachiller en Negocios
Internacionales, Administracion de
Empresas. Experiencia minima de
dos afios en posiciones similares.

soporte y desarrollo de la gestion comercial.

Ejecutar labores de apoyo administrativo para la
ejecucion de todas las actividades y tareas de la
empresa, asi como el apoyar al gerente en labores
administrativas y de gestion comercial.

Organizar y mantener el archivo administrativo de la
empresa, llevando un estricto control sobre los tramites
y solicitudes inherentes a los procesos.

Responsable de la distribucién y del monitoreo en el
control de la calidad de la produccién; control de
inventario y aplicar medidas de trabajo “para ejecutar
diariamente  las  actividades de  produccién”,
cumpliendo los tiempos y las especificaciones
establecidas en los estandares de fabricacion.

Coordinar con el drea de ventas y almacén de productos
terminados sobre los requerimientos de los clientes para
llevar a cabo las exportaciones.

Informar pre y post embarque a los clientes

Coordinar, gestionar y elaborar la documentacién
durante el proceso de la exportacion.

Recepcién y entrada de materiales al almacén,
preparacion de estos para enviar al taller de produccion,
control de calidad prenda por prenda para el
cumplimiento de calidad solicitado.

Brindan servicio de produccion de prendas hechas a
maquina. Personal especialista en confeccion de
prendas de alpaca y pelos finos. El personal de tejido
estd calificado y preparado para el cumplimiento de los
pedidos, segtn las ordenes de produccién que cumplan
con los requisitos solicitados de estandarizacién y
calidad en las prendas. Van acompafiados del
Supervisor de Produccion.

Analizar e implementar estrategias de busqueda de
clientes potenciales y mantenimiento de cartera actual.
Controlar los procesos de ventas, asesoramiento y
atencion al cliente.

Analizar el nivel de satisfaccion de los clientes.
Ejecutar propuestas de nuevos servicios.

Dirigir y liderar el trabajo en equipo.

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Tabla 36. Profesionales requeridos bajo modalidad de servicios tercerizados

Puesto Modalidad Perfil Funciones
Profesional en . .
. Resolucién de asuntos que tienen que ver con la
Asesoria Derecho con . .
L aplicacidn de las leyes, normativas y reglamentos en
Externa, experiencia en . .
Asesor Legal . . cualquier materia del Derecho en la Empresa. en la
bajo operaciones . .
. Empresa.Asesorar y dar su visto bueno en cada firma de
contrato de vinculadas en
- . . contrato.
Locacién de  comercio exterior.
Servicios.
Asesoria Profesional en
Externa, contabilidad con El contador publico es el profesional dedicado a aplicar,
Asesor bajo Pymes, con manejar e interpretar la contabilidad de una organizacién
Contable contrato de conocimiento en o persona, con la finalidad de producir informes para la
Locacién de  operaciones gerencia y para terceros (tanto de manera independiente
Servicios. vinculadas en como dependiente), que sirvan para la toma de decisiones.
comercio exterior.
Contrato .
. . Responsable de cautelar los activos de la empresa y la
Seguridady con Trabajaremos con . .
s . seguridad de los trabajadores.
Limpieza Empresa, una empresa.
Tercerizaci6
n

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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CAPITULO IX: EVALUACION FINANCIERA

1. Plan de ventas

¢ Demanda. Se presentan los montos totales de envio a Jap6n en los dltimos cinco afios:

Tabla 37. Paises que exporta a Japén la partida 611019 (miles US$)

2011 2012 2013 2014 2015
Perd 1.753 2.410 3.323 2.783 2.147
Variacion 37% 38% -16% -23%
Promedio de crecimiento 9%
Crecimiento % * 4,5%

*Se toma el 50% del crecimiento para proyectar la demanda del presente plan de negocios.
Fuente: ITC, s.f.c.
Elaboracién: Propia, 2017.

También se observa la cantidad exportada de Perd a Japon en toneladas métricas al 2015:

Tabla 38. Volumen de la partida 611019 que exportan a Jap6n al 2015 (toneladas)

Importadores 2011 2012 2013 2014 2015
Mundo 222 207 173 194 155
Estados Unidos 71 67 56 69 64
Alemania 34 27 20 23 22
Japén 22 31 29 24 19
Francia 21 20 10 20 12
Reino Unido 13 11 12 11 9
Otros 61 51 46 47 29

Fuente: ITC, s.f.d.
Elaboracién: Propia, 2017.

Con este crecimiento se proyecta la demanda en toneladas métricas para los siguientes afios:

Tabla 39. Volumen proyectado de la partida 611019

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Toneladas 19,86 20,76 21,70 22,69 23,71 24,79
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Se considera para el proyecto una demanda del 4% del total proyectado (ver tabla 44):

Tabla 40. Demanda objetivo en kilos y prendas

2017 2018 2019 2020 2021
Kilogramos 830,45 868,09 907,44 948,57 991,56
Peso promedio de prenda (kg) 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40
Demanda en prendas 2.076 2.170 2.269 2.371 2.479
Mercado objetivo * 1.038 1.085 1.135 1.186 1.240

*Se ha considerado que cada persona consume dos prendas por aiio.
Fuente: Elaboracién propia, 2017.

e Programa de ventas. En las siguientes tablas se muestran el programa de ventas por cada tipo
de producto (chompas, cardiganes y chalecos), y se presentan las tallas correspondientes.
Dichas preferencias se han establecido en funcién a la investigacion de mercado realizada y a

los resultados de las entrevistas en profundidad:
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Tabla 41. Tipo de producto Tabla 42. Tamafio de producto

Producto %
Chompas 40% Talla %
Cardiganes 30% S 25%
Chalecos 30% M 25%
TOTAL 100 % L 25%
Fuente: Estudio de mercado del proyecto. XL 25%
Elaboracion: Propia, 2017. TOTAL 100%

Fuente: Estudio de mercado del proyecto.
Elaboracién: Propia, 2017.

Finalmente, la demanda calculada se distribuye por tipo de producto y por tallas:

Tabla 43. Programa de venta

2017 2018 2019 2020 2021
DEMANDA EN PRENDAS 2.076 2.170 2.269 2.371 2.479
PRODUCTO
CHOMPAS 830 868 908 948 992
S 208 217 227 237 248
M 208 217 227 237 248
L 208 217 227 237 248
XL 208 217 227 237 248
CARDIGANES 623 651 681 711 744
S 156 163 170 178 186
M 156 163 170 178 186
L 156 163 170 178 186
XL 156 163 170 178 186
CHALECOS 623 651 681 711 744
S 156 163 170 178 186
M 156 163 170 178 186
L 156 163 170 178 186
XL 156 163 170 178 186
TOTAL 2.076 2.170 2.269 2.371 2479

Fuente: Estudio de mercado del proyecto.
Elaboracién: Propia, 2017.

e Ventas. A continuacién, se muestra la tabla de precios, de la cual luego se pondrédn estimar

los ingresos por cada venta realizada; en este caso, chompas, cardiganes y chalecos.

Tabla 44. Tabla de precios (en US$)

Tipo Precio Transporte Otros gastos Margen Precio consumidor
FOB! interno mayorista (30 %) final?
Chompas 110 0,5 5 34,65 150
Cardiganes 100 0,5 5 31,65 137
Chalecos 90 0,5 5 28,65 124

! Precio del proyecto.
2 Precio Promedio en mercado japonés.
Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Con los precios citados se estiman las ventas anuales por tipo de producto (ver anexo 3).

2. Inversion inicial
e Activo fijo. La implementacién de la linea de produccién requiere activos como maquinas
y equipos que son comercializados por empresas peruanas. El activo fijo depreciable para el
area de produccién es de S/ 134.942; a nivel de administracién, S/ 7.552; y a nivel del area
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de ventas, S/ 7.552 (ver anexo 3, tablas B, C, D). La inversion total en activos fijos es de S/
150.046 (US$ 43.873).

Inversion intangible. Detalle de los gastos por constitucién, trdmites, autorizaciones entre
otros, necesarios para poner en marcha el proyecto. Dichos gastos ascienden a S/ 8.523
(US$ 2.492) (anexo 3, tabla E).

Gastos pre operativos. Son los gastos de adecuacion, alquiler, campafia de lanzamiento y
los gastos previos de planilla y servicios. Dichos gastos ascienden a US$ 15.951 (ver anexo
3, tabla F).

Inventario inicial (muestras). Estard destinado a cubrir la fabricacién de prendas para
actividades de promocién, envio de muestras, entre otros. La inversién asciende a USS$
374,07 (ver anexo 3, tabla G).

Capital de trabajo. Para el presente proyecto se ha calculado mediante el déficit

acumulado y asciende a US$ 48.195. Ver el detalle del calculo en el anexo 4.

Estructura de inversiones

Para el financiamiento del presente proyecto se requieren US$ 110.885, de los cuales 39,57%

(US$ 37.181) son para activos fijos. El capital de trabajo equivale a 43,46% ya que para ir

financiando la produccidn se recibird un adelanto al cuarto mes de US$ 48.195. Se puede ver el

detalle en la siguiente tabla.

Tabla 45. Estructura de inversiones

Tipo de inversién Costo sin IGV (US$) IGV (US$) Total costo con IGV (US$) Peso
Activos fijos 37.181 6.693 43.873 39,57%
Inversiones intangibles 2.113 379 2.492 2,25%
Gasto pre operativos 14.361 1.589 15.951 14,38%
Inventario inicial 317 57 374 0,34%
Capital de trabajo 48.195 0 48.195 43,46%

Total 102.167 8.718 110.885 100,00 %

Fuente: Estudio financiero del proyecto.
Elaboracién: Propia, 2017.

Estructura de financiamiento. Provendra de los socios en un 63,93% y

financiera en 36,07%, dado que se financiardan la mayoria de los activos fijos.

Tabla 46. Estructura de financiamiento

de la entidad

Concepto Aporte propio (US$) Banca (US$)  Total (US$) %
Activos fijos 3.873 40.000 43.873 39,57 %
Activos intangibles 2.492 0 2.492 2,25%
Gasto pre operativos 15.951 0 15.951 14,38 %
Inventario inicial 374 0 374 0,34%
Capital de trabajo 48.195 0 48.195 43,46 %
63,93% 36,07 %
Inversién total 70.885 40.000 110.885

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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* Financiamiento. Se financiard la mayor parte de la inversion en activo fijo depreciable a través
del crédito empresarial de la Caja Municipal Sullana, préstamo que puede ser en moneda
nacional o extranjera, con una tasa de costo efectivo anual (TCEA) que incluye comisiones,
gastos e intereses propios del crédito. En la tabla 50 se muestra el tarifario de TCEA

correspondiente a este crédito. El pago mensual de 60 meses se ve en el anexo 5.

Tabla 47. Condiciones de préstamo

Importe a desembolsar (US$) 40.000

Tasa de interés efectiva™ 21,20% anual

Plazo de amortizacién 60,0 meses
Tipo de amortizacion Amortizacién variable
Tipo de cuota Fija

Valor de la cuota mensual (US$) 1.046

*Tarifario Caja Sullana promedio de tasa minima y maxima en délares.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Tabla 48. Cronograma de pago anual (en US$)

Descripcion Aio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5 Total
Amortizacién 5.250 6.363 7.712 9.347 11.328 40.000
Intereses 7.303 6.190 4.841 3.206 1.224 22.763
Escudo Fiscal 1.972 1.671 1.259 833 318 6.053

Total 10.581 10.881 11.294 11.719 12.234 56.710

Fuente: Estudio financiero del proyecto.
Elaboracién: Propia, 2017.

4. Presupuesto de costos y gastos
Los costos y gastos del proyecto estdin compuestos por el presupuesto de materia prima e
insumos, el costo indirecto, los gastos administrativos y los gastos de ventas. Considerando la
merma y pérdida de cada insumo y materia prima se tiene el siguiente programa consolidado de

compras a detalle:

Tabla 49. Programa de compras consolidado — incluyendo merma y pérdida

Materia Unidad

. . o 2017 2018 2019 2020 2021
prima e insumo métrica
Hilo de alpaca Kilogramo 937 979 1.022 1.070 1.116
Botones Unidad 4.566 4.767 4.981 5.211 5.436
Etiquetas Unidad 2.283 2.384 2.491 2.606 2.718
Hang tag Unidad 2.283 2.384 2.491 2.606 2.718
Bolsas Unidad 2.283 2.384 2.491 2.606 2.718

Fuente: Estudio técnico del proyecto.
Elaboracién: Propia, 2017.

Teniendo en cuenta los precios de mercado de cada uno de los insumos descritos, se presenta el

presupuesto de compras, incluyendo las cantidades de merma al detalle:
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Tabla 50. Presupuesto de compras consolidado — con merma (US$)

Materia prima e insumo UM 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo de alpaca Kilogramo 25.476 26.599 27.792 29.075 30.330
Botones Unidad 668 697 728 762 795
Etiquetas Unidad 334 348 364 381 397
Han tag Unidad 200 209 218 229 238
Bolsas Unidad 334 348 364 381 397
Total con IGV (US$) 27.011 28.202 29.467 30.827 32.158
IGV (US$) 4.120 4.302 4.495 4.702 4.905
Total sin IGV (US$) 22.891 23.900 24.972 26.124 27.252

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

e Presupuesto de mano de obra directa. Estd compuesta por dos operarios de produccién que

trabajardn todo el afio y estardn en planilla.

Tabla 51. Mano de obra directa

~ & =< -
T .2 £33 ZIs 3% 335 £2 & s %5 $Z

et 'S 172 et - > et 2 < <
< T =% s = 2= S = S = SR = = S0 = S
Cargo Area € 83 E£S& Exf = 3 <3 &% E n - -
2z 5% 2 £z 5E €+ 3§ & BE EE
S ©§ ZTE =8 #85 #E5 E= 2% 3 S £ s 2
E <& o g 5 5 = =~ ==

W
Operarios  p quccion 2 1250 85 28 2725 32700 2585 2943 1470 39.698  11.608
técnicos

Total 2 1250 85 28 2725 32000 2585 2943 1470 39.698  11.608

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
e Presupuesto de costos indirectos. En la siguiente tabla se muestran los gastos indirectos afio

por afo, como agua, luz asignado al drea, arbitrios, insumos de mantenimiento y limpieza,

bolsas, cajas, traslado de material, costo de flete, etcétera.

Tabla 52. Gastos indirectos (en US$)

Total, de gastos 100 %

%%

Ano 1
57,452

Ao 2
57,567

Aiio 3
58,113

Ano 4
59,718

Aiio 5
57,996

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

e Presupuesto de gastos administrativos.

A continuacion,

se muestran los

gastos

administrativos proyectados a cinco afios (sueldos de personal administrativo, luz y agua

asignados a dicha actividad, contabilidad, alquiler, teléfono e Internet, entre otros).

Tabla 53. Gastos administrativos

Total, de Gastos

% 2017

30,212

2018
30,193

2019
31,241

2020
31,737

2021
30,198

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Presupuesto de gastos de ventas. En tablas siguientes se muestran los gastos de ventas (agua,

luz, sueldos de los vendedores, arbitrios correspondientes, gastos de participacion en ferias,

entre otros conceptos). Los gastos de participacién en feria especializada en alpaca suma

alrededor de US$ 15.276 por dos personas, el detalle se puede apreciar en el anexo 6.
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Tabla 54. Gastos de ventas

% Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Total, de gastos 28.110 28.100 28.510 29.598 28.101
Total, de gastos - sin IGV 25.482 25.473 25.820 26.742 25474

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

5. Punto de equilibrio

o Costo variable unitario. Se muestra a continuacién el costo de materia prima e insumo en el

que incurre cada tipo de prenda durante los cinco afios de evaluacién de proyecto.

Tabla 55. Costos variables unitarios (US$)

2017 2018 2019 2020 2021
Chompas 11,68 11,68 11,68 11,68 11,68
Cérdiganes 10,66 10,66 10,66 10,66 10,66
Chalecos 9,19 9,19 9,19 9,19 9,19

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Asimismo, se muestra el costo fijo unitario por cada tipo de prenda (ver tabla 59).

Tabla 56. Costos fijos unitarios

2017 2018 2019 2020 2021
Chompas 60,48 57,46 55,14 53,14 48,60
Cérdiganes 60,48 57,46 55,14 53,14 48,60
Chalecos 60,48 57,46 55,14 53,14 48,60

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

e Costo de produccion y total por tipo de prenda. En las tres tablas del anexo 7 se muestra el

costo total unitario promedio, conformado por chompas, cirdiganes y chalecos.

e Margen de contribucién. En la presente tabla, para obtener el margen de contribucién se resta

el precio de venta menos el costo variable. El resultado es lo que aporta el producto para poder

cubrir los costos fijos totales.

Tabla 57. Margen de contribucién por producto

2017 2018 2019 2020 2021
Chompas 98,32 98,32 98,32 98,32 98,32
Cardiganes 89,34 89,34 89,34 89,34 89,34
Chalecos 80,81 80,81 80,81 80,81 80,81
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Los costos fijos considerados en el proyecto, son los siguientes:
Tabla 58. Costos fijos
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Mano de obra directa 11.608 11.608 11.608 11.608 11.608
Costos indirectos 56.598 56.693 57.156 58.516 57.057
Gastos administrativos 29.272 29.254 30.142 30.563 29.258
Gastos de ventas 25.482 25.473 25.820 26.742 25.474
Gastos financieros 7.303 6.190 4.841 3.206 1.224
Total 130.262 129.217 129.567 130.635 124.621

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Punto de equilibrio (en unidades y dolares). De acuerdo a las tablas anteriores, se obtiene el
punto de equilibrio en cantidades que es la cantidad de prendas que se tiene que vender de

manera combinada para poder ganar lo necesario y cubrir los costos fijos.

Tabla 59. Punto de equilibrio - cantidad de prendas

2017 2018 2019 2020 2021
Punto de equilibrio (unidades) 1.441 1.430 1.434 1.446 1.379
Chompas 577 572 573 578 552
Cardiganes 432 429 430 434 414
Chalecos 432 429 430 434 414

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la presente tabla se muestra la estimacion de punto de equilibrio en ddlares, que resulta de
multiplicar el precio de venta de los productos por la cantidad obtenida en el punto de

equilibrio (Q) de cada afio del proyecto.

Tabla 60. Estimacién de punto de equilibrio (USS$)

2017 2018 2019 2020 2021
Chompas 63.422 62.913 63.083 63.603 60.675
Cérdiganes 43.242 42.895 43.011 43.366 41.369
Chalecos 38.918 38.606 38.710 39.029 37.232
Total, ventas 145.581 144.414 144.804 145.997 139.277

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

6. Estado de ganancias y pérdidas proyectado

Tabla 61. Estado de ganancias y pérdidas

tendencia positiva durante los cinco afios; es decir, tendrd ganancias.

2017 2018 2019 2020 2021
Ingreso 209.676 219.170 229.169 239.471 250.379
Costo de ventas
M ateria prima 22.891 23.900 24.972 26.124 27.252
Mano de obra directa 11.608 11.608 11.608 11.608 11.608
Costos indirectos 56.598 56.693 57.156 58.516 57.057
Utilidad bruta 118.579 126.969 135.433 143.223 154.462
Gastos administrativos 29.272 29.254 30.142 30.563 29.258
Gastos de ventas 25.482 25.473 25.820 26.742 25.474
Utilidad operativa — EBIT 63.825 72.242 79.471 85.918 99.730
Gastos financieros 7.303 6.190 4.841 3.206 1.224
UAI 56.523 66.053 74.630 82.712 98.505
Impuesto a la renta 15.261 17.834 19.404 21.505 25.611
Utilidad neta 41.262 48.218 55.226 61.207 72.894

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la siguiente tabla se muestra el estado de ganancias y pérdidas proyectado, el cual tiene una
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7. Flujo de caja proyectado

e Flujo de caja operativo. En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja operativo, en el

cual se observa los ingresos y egresos del proyecto durante todo el horizonte de evaluacion.

Tabla 62. Flujo de caja operativo

Ingresos por ventas Aiio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5
Ventas 209.676 219.170 229.169 239.471 250.379
Total, de ingresos 209.676 219.170 229.169 239.471 250.379
Egresos

Compras de materia directo 27.011 28.202 29.467 30.827 32.158
Mano de obra directa 11.608 11.608 11.608 11.608 11.608
Gasto indirecto 57.452 57.567 58.113 59.718 57.996
Gastos administrativos 30.212 30.193 31.241 31.737 30.198
Gastos de ventas 28.110 28.100 28.510 29.598 28.101
Impuesto a la renta 15.261 17.834 19.404 21.505 25.611
Total, de egresos 169.655 173.504 178.343 184.993 185.672
Flujo operativo 40.021 45.666 50.826 54.478 64.707
Drawback 6.290 6.575 6.875 7.184 7.511
Flujo operativo + drawback 46.312 52.242 57.702 61.662 72.218

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Flujo de capital. Se muestra el flujo de capital proyectado, del cual se toman los datos de todas

las inversiones (inversion de activo fijo, intangible, pre operativo, inventarios inicial y capital

de trabajo). Adicional a ello se considera el valor de desecho y recuperacion de capital de

trabajo al quinto afio del proyecto.

Tabla 63. Flujo de caja de capital (en US$)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Activo fijo tangible 43.873
inversion en intangibles 2.492
Inversién de gastos pre operativos 15.951
Inventario inicial 374
Capital de trabajo 48.195 2.182 2.298 2.368 2.507
Valor de desecho neto 6.288
Recuperacion KW 57.550
Flujo de capital 110.885 2.182 2.298 2.368 2.507 63.838

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Flujo de caja econémico. En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja econémico que es el

neto entre el flujo operativo y el flujo de capital, sumando la recuperacién de capital de trabajo

y el valor de desecho al tltimo afio del horizonte de evaluacién. Con dichos flujos se calcularan

el VANE y la TIRE.

Tabla 64. Flujo de caja econémico proyectado (en USS$)

Ao 0 Ano 1 Ano 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Flujo operativo 46.312 52.242 57.702 61.662 72.218
Flujo de capital -110.885 -2.182 -2.298 -2.368 -2.507 63.838
Flujo econémico -110.885 44.129 49.943 55.334 59.155 136.056

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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¢ Flujo de caja financiero. En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja financiero, que viene
a ser el flujo de caja econémico menos el flujo de la deuda durante los cinco afios de evaluacién

de proyecto; con dichos flujos se calculard el VAN financiero y la TIR financiera.

Tabla 65. Flujo de caja financiero proyectado

Aiio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Flujo econémico -110.885 44.129 49.943 55.334 59.155 136.056
Flujo de deuda 40.000 -10.581 -10.881 -11.294 -11.719 -12.234
Flujo de caja financiero  -70.885 33.548 39.062 44.040 47.436 123.822

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

8. Indicadores de rentabilidad

Para hallar los indicadores primero se debe estimar la tasa de descuento a utilizar:

e Capital Asset Pricing Model (CAPM). Es una herramienta financiera que sirve para
determinar la tasa de retorno de cierto activo. Dicha tasa se le conoce como costo de

oportunidad y la férmula correspondiente a este modelo es la siguiente:

Ke =Rf+ f * (Rm — Rf)

Donde:

Ke: costo de oportunidad o rentabilidad del activo.

Rf: Tasa libre de riesgo.

Rm: Rendimiento esperado del mercado.

B: Riesgo del mercado (beta del sector).

Para el rendimiento del mercado (Rm) se utilizé el promedio aritmético de la tasa de retorno de
inversion del mercado de acciones (stocks) de Estados Unidos del periodo de 2006 al 2015.
Ademds, también se utilizé el promedio aritmético de la tasa de retorno de inversién de los bonos
de tesoro (T.Bonds) de Estados Unidos para hallar la tasa libre de riesgo (Rf). Se puede apreciar

ambos datos en la siguiente tabla:

Tabla 66. Rentabilidad de mercado y tasa libre de riesgo

Anos Stocks RM T.Bonds RF
2006-2015 9,03% 5,16%

Fuente: Damodaran, 2017.
Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Para el riesgo del activo se ha considerado la beta desapalancada del sector “Business &
Consumer Services” al 2016, la cual corresponde a 0,91. Se ha procedido a apalancar y se ha

obtenido una beta apalancada de 1,28669, como se puede observar en la siguiente tabla:
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Tabla 67. Beta apalancado - célculo

Beta apalancada =
Beta apalancada =

Beta desapalancada*(1+(1-t)*(D/C))

1,2869

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Adicional a ello se est4 considerando riesgo pais del mes de noviembre del afio 2016.

Tabla 68. Beta apalancado

Riesgo pais noviembre 2016 160,00

1,60%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

9. WACC-COK

En la presente tabla se observa que el COK apalancado del proyecto es de 18,65% que es la

tasa de descuento que se va a usar para hallar el VANF y la TIRF.

Tabla 69. Célculo del COK apalancado

COK Nominal Estados Unidos
COK Real Estados Unidos
COK Real Peru

COK para el accionista

Riesgo del proyecto

COK apalancado del proyecto

10,14%
7,67%
9,27%

12,43%
6,22%

18,65 %

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Seguido se observa el WACC, que es costo de capital promedio ponderado del proyecto, asciende a
17,50%.

Tabla 70. Costo de capital promedio ponderado (WACC)

COK apalancado

Costo deuda ( Kd)

Razén capital (K/(D+K)

Razo6n endeudamiento (D/(D+K)

Impuesto a la renta
WACC

18,65%
21,200%
63,93%
36,07%
27%
17,50%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

VANE-TIRE. El VAN es un indicador financiero que
presenta las siguientes condiciones:

o Siel VAN < 0; rechazar el proyecto.

o Siel VAN = 0; indiferente.

o Siel VAN > 0, aceptar el proyecto.

mide la rentabilidad del proyecto y

Por otro lado, la TIR es la tasa interna de retorno del proyecto y debe cumplir con las siguientes

condiciones:
o TIR < tasa de descuento; rechazar el proyecto.
o TIR = tasa de descuento; indiferente.

o TIR > tasa de descuento; aceptar proyecto.

63



Tabla 71. VANE y TIRE

Ano Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Flujo econémico (US$) -110.885 44.129 49.943 55.334 59.155 136.056
WACC 17,50%
VAN econémico (US$) 88.712
TIR econémico 43,10%

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la tabla anterior se puede observar que el VANE es mayor a cero y que la TIRE es mayor a

la tasa WACC por lo que se puede indicar que el proyecto es econémicamente viable.

e VANF-TIRF. En la presente tabla se observa el flujo financiero que sirve de base para el

calculo del VANF y TIRF.

Tabla 72. VANF y TIRF
Ano Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Flujo financiero (US$) -70.885 33.548 39.062 44.040 47.436 123.822
WACC 17,50%
VAN financiero (US$) 93.256
TIR financiero 55,74%

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

e Periodo de recuperacion (payback). Se muestra el periodo de recuperacién descontado, el

cual indica el momento en el que se logra recuperar la inversion inicial del proyecto.

Tabla 73. Flujos futuros econémicos (US$)

Aiio Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Flujo econémico -110.885 44.129 49.943 55.334 59.155 136.056
Flujo descontado 37.555 36.171 34.105 31.029 60.735
Recuperacion -73.329 -37.158 -3.053 27.976 88.712

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Se observa que en el afio 4 recién tiene una tendencia positiva, por eso se utilizara desde ese

afo para aplicar el cdlculo del periodo de recuperacion.

Tabla 74. Periodo de recuperacién descontado

Datos
Ingreso neto - afio 4 31.029
Ingreso mensual afio 4 (US$) 2.585,77
Meses para cubrir saldo - afio 4 1,18
Periodo de recuperacién en meses 37,18
Periodo de recuperacion descontado
Periodo de recuperacion en afios 3,10
Afio 3,00
Meses 1
Dias 5

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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10. Ratio beneficio / costo

En la presente tabla se observa que usando los flujos econémicos da como resultado US$ 1,80,

lo que se entiende que por cada ddlar invertido en el proyecto se estd obteniendo US$ 1,80.

Tabla 75. Analisis beneficio/costo

Total, flujos descontados 199.596
Inversion total 110.885
B/c 1,80

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los tres productos elegidos para el proyecto son chompas, cardiganes y chalecos, siendo el
mads requerido las chompas (40% de la produccion total).

La demanda del proyecto serd de 2.076 prendas al primer afio y de 2.479 prendas al afio 5.
La estrategia que se buscard implementar es un posicionamiento basado en tres aspectos:
calidad de prenda e insumos, puntualidad en la entrega y disefio personalizado a gusto del
cliente.

El mercado elegido es el japonés al cual se llegara a través de importadores de dicho pais
que son importadores mayoristas.

El precio de venta serd de US$ 90 los chalecos, US$ 100 los cardiganes y US$ 110 las
chompas.

El segmento del mercado al cual estd dirigido el producto es el de ingresos altos de Japon,
profesionales que les gusta el buen vestir y el confort.

La sede del proyecto y centro de produccidn estard ubicada en Los Olivos.

El nivel de inversion asciende a US$ 110.885, de los cuales el 43,46% es capital de trabajo
y el 39,57% son activos fijos.

Las ventas al primer afio son de US$ 209.676 y al quinto afo ascienden a US$ 250.379.

El presente proyecto es viable ya que tiene un VANE de US$ 88.712.

La tasa interna de retorno econdmico es de 43,10%, la cual es mayor al WACC que es
17,50%.

La rentabilidad operativa al primer afio es de 27% y al quinto afio asciende a 39%.

La ratio beneficio/costo del proyecto es de US$ 1,80; es decir, por cada sol invertido el
proyecto genera US$ 1,81.

El periodo de recuperacion econdmico es de tres afios, un mes y cinco dias.

El punto de equilibrio se consigue 1.441 prendas al afio 1 y de 1.379 prendas al afio 5.
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Recomendaciones

Se recomienda realizar un estudio del mercado japonés de manera permanente.

Se debe viajar y participar en ferias para desarrollar nuevos mercados en crecimiento como
Dinamarca, Suecia y Finlandia.

Desarrollar nuevas lineas de productos como las chalinas y otros accesorios
complementarios.

Desarrollar y ofrecer el servicio de maquila a empresas para aprovechar la capacidad
operativa.

Mantener la estructura organizacional al minimo para ahorrar costos fijos.

Se deben renegociar las condiciones de adelanto con los clientes, una vez que exista una
relacion de confianza.

Se debe hacer un plan de produccién en relacién a los colores disponibles en el mercado
proveedor de hilos para evitar sobrecostos.

Se debe de elaborar un plan de mantenimiento preventivo para evitar cualquier falla que

ocasione descontinuacién en la produccion.
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Anexo 1. Niveles de procesamiento de la fibra de alpaca

El esquilado Venta del vellén - acopio

Clasificacion de la fibra

Cardado y peinado El proceso del hilado

Teiido Hilo tefiido para venta
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Anexo 2. Datos financieros

Tabla A. Ingresos por ventas consolidadas (en US$)

2017 2018 2019 2020 2021
Producto
Chompas 91.344 95.480 99.836 104.324 109,076
S 22.836 23.870 24.959 26.081 27.269
M 22.836 23.870 24.959 26.081 27.269
L 22.836 23.870 24.959 26.081 27.269
XL 22.836 23.870 24.959 26.081 27.269
Cardiganes 62.280 65.100 68.070 71.130 74.370
S 15.570 16.275 17.018 17.783 18.593
M 15.570 16.275 17.018 17.783 18.593
L 15.570 16.275 17.018 17.783 18.593
XL 15.570 16.275 17.018 17.783 18.593
Chalecos 56.052 58.590 61.263 64.017 66.933
S 14.013 14.648 15.316 16.004 16.733
M 14.013 14.648 15.316 16.004 16.733
L 14.013 14.648 15.316 16.004 16.733
XL 14.013 14.648 15.316 16.004 16.733
Total 209.676 219.170 229.169 239.471 250.379

Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.

Tabla B. Activo fijo depreciable - produccion - (Soles)

Costo unitario  Total costo

Total costo

Descripcion Tipo Unidad Q con IGV sin IGV IGV con IGV
Méquina textil Shima . inaria  Unidad 1 91.800 91.800 16.524 108.324
Cixing HP
Remalladora recta Magquinaria Unidad 1 1.250 1.250 225 1.475
Plancha vaporizadora ~ Maquinaria ~ Unidad 1 1.250 1.250 225 1.475
Aire acondicionado Equipo Unidad 1 1.400 1.400 252 1.652
Mesa de metal Equipo Unidad 4 1.200 4.800 864 5.664
Equipo celular Equipo Unidad 2 2.179 4.358 784 5.142
Carro para pallets Equipo Unidad 3 1.500 4.500 810 5.310
Laptops Equipo Unidad 2 2.500 5.000 900 5.900
TOTAL PRODUCCION (S/) 114.358 20.584 134.942
Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.
Tabla C. Activo fijo depreciable — area de administracion
Costo Total Total
Descripcion Tipo Unidad Cantidad unitario costo sin IGV costo
con IGV IGV con IGV
ADMINISTRACION
Laptops (S/) Equipo  Unidad 2 2.500 5.000 900 5.900
Aire acondicionado (S/) Equipo  Unidad 1 1.400 1.400 252 1.652
Total, produccién 6.400 1.152 7.552

Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.

Tabla D. Activo fijo depreciable — area de ventas

Costo unitario Total costo

Total costo

Descripcion Tipo Unidad Cantidad con IGV sin IGV IGV con IGV
VENTAS
Laptops (S/) Equipo  Unidad 2 2.500 5.000 900 5.900
Aire acondicionado (S/)  Equipo  Unidad 1 1.400 1.400 252 1.652
TOTAL,
PRODUCCION 6.400 1.152 7.552

Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.
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Tabla E. Inversion intangible (en S/)

ftem Actividades Costo sin IGV| IGV [Costo con IGV
1 |[Bisqueday reserva del nombre 23,00 - 23,00
2 |Minuta de constitucion 381,36 68,64 450,00
3 |Elevar minuta a escritura publica 76,27 13,73 90,00
4 |Generar RUC - - -
5 |Libros contables 60,17 10,83 71,00
6 |Legalizacion de libros 144,07 25,93 170,00
7 |Busqueda de antecedentes fonéticos 26,26 4,73 30,99
8 |Busqueda de antecedentes figurativos 32,59 5,87 38,46
9 [Solicitud de registro de marca 453,38 81,61 534,99
10 |[Solicitud de registro de nombre 453,38 81,61 534,99
11 |Publicacién en el diario El Peruano 186,44 33,56 220,00
12 Planos de arquitectura de fabrica y de evacuacion. 3.813.56 686.44 4.500,00
(costo por hacer planos)
13 | Vigencia de poderes 19,49 3,51 23,00
14 |Protocolo de pozo a tierra 216,10 38,90 255,00
.. P 2 2
15 Es}ta.blecmnentos condrea> 100 m™y <500 m". 297.20 53.50 350.70
Cddigo de pago 1.19
16 |Autorizacién de anuncio publicitario 52,29 9,41 61,70
17 |Defensa Civil 97,03 17,47 114,50
18 |[Registro Sanitario 58,47 10,53 69,00
19 [Habilitacién Sanitaria 835,00 150,30 985,30
Total 7.226,00 | 1.297,00 8.523,00
Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.
Tabla F. Inversion en gastos pre operativos
. Costo sin Total costo con
Item Concepto IGV (US$) IGV (US$) IGV (US$) %
1 Adecuaciéon 746 134 880 5,5%
2 Condiciones de alquiler 3.947 711 4.658 29.2%
3 Campaiia de lanzamiento 1.244 224 1.468 9,2%
4 Gastos en planilla y servicios 6.037 91 6.128 38,4%
5 Activos no depreciables 2.387 430 2.817 17,7%
Total pre operativos 14.361 1.589 15.951 100,0 %
Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.
Tabla G. Inversion inventario inicial
. . . Unidad de Precio . .
Materia prima e insumo medida (US$) Diciembre 2016
Hilo de alpaca Kilogramo 27,18 352,68
Botones Unidad 0,15 9,30
Etiquetas Unidad 0,15 4,65
Hang tag Unidad 0,09 2,79
Bolsas Unidad 0,15 4,65
Total 374,07

Fuente: Estudios de mercado.
Elaboracién: Propia, 2017.
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Anexo 3. Capital de trabajo

Primer Ao Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total castigado
Estacionalidad castigada | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 20.00% | 20.00% | 0.00% | 15.00% 15.00% 0.00% | 15.00% | 15.00% | 0.00% 100.00%
Ingresos $0 $0 $0 | $41,935 | $41,935 $0 $31,451 $31,451 $0 | $31.451 | $31.451 $0 $209,676
Total Ingresos $0 $0 $0 | $41,935 | $41,935 |  $0 $31,451 $31,451 $0 | $31,451 | $31,451 $0 $209,676
EGRESOS E F M A M J J A S 0 N D Total
Compra MP $2,124 | $2,124 | $2,124 | $2.124 | $2,124 | $2,124 | $2,124 $2,124 $2,124 | $2,124 | $2,124 | $2,124 $25,482
Gasto de Administracion

Luz $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $214 $2,566
Agua $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $4 $53
Arbitrios $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $81
Alquiler $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $395 $4,737
Insumos de mantenimiento

y limpieza $46 $46 $48 $46 $46 $50 $46 $46 $48 $46 $46 $59 $574
Teléfono + internet $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $11 $136
Seguro MAPFRE $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $44 $526
Teléfono celular $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $842
Servicio de contabilidad $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $102 $1,228
Sueldos Administracién $1,409 | $1.409 | $1.409 | $1,759 | $1.409 | $1,409 | $2,055 $1,409 $1,409 | $1,409 | $1,759 | $2,055 $18,897
Utiles de Oficina $0 $0 $120 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $120 $239
Gasto de Venta

Ferias $15,276 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $15,276
Publicidad $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $105 $1,260
Agua $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $1 $18

Luz $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $244
Arbitrios $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $2 $27
Alquiler $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $132 $1,579
Insumos de mant. y

limpieza $15 $15 $16 $15 $15 $17 $15 $15 $16 $15 $15 $20 $191
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Teléfono + internet $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $81
Utiles de Oficina $0 $0 $80 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $80 $160
Sueldos Ventas $665 $665 $665 $830 $665 $665 $969 $665 $665 $665 $830 $969 $8,914
Mano de Obra
Operarios $868 $868 $868 | $1,083 | $868 $868 $1,246 $868 $868 $868 | $1,083 | $1,246 $11,608
Costos Indirectos de Fabricacion
Luz $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $836
Agua $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $9 $107
Arbitrios $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $14 $163
Alquiler $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $789 $9,474
Insumos de mantenimiento
y limpieza $93 $93 $95 $93 $93 $99 $93 $93 $95 $93 $93 $117 $1,147
Bolsas y Cajas $82 $82 $82 $82 $328
Traslado de material $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $240
Costo de Flete $623 $623 $623 $623 $2,491
Servicio de agente de
aduanas $113 $113 $113 $113 $450
Mano de Obra Indirecta
(sueldos) $2,590 | $2,590 | $2,590 | $3,233 | $2,590 | $2,590 | $3,777 $2,590 $2,590 | $2,590 | $3,233 | $3,777 $34,737
Caja chica $150 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $150
Pago de Préstamo $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $609 $7,303
Pago de IGV $146 $131 $168 $131 $146 $133 $131 $146 $132 $131 $146 $175 $1,719
Total Egresos S/. $26,824 | $10,566 | $10,806 | $11,939 | $11,398 | $10,579 | $13,082 $11,398 | $10,570 | $10,566 | $12,771 | $13,366 $152,145
Saldo mes -$26,824 | -$10,566 | -$10,806 | $29,996 | $30,538 | -$10,579 | $18,369 $20,054 | -$10,570 | $20,886 | $18,680 | -$13,366
Saldo acumulado -$26,824 | -$37,389 | -$48,195 | -$18,199 | $12,339 | $1,760 | $20,129 $40,183 | $29,613 | $50,498 | $69,179 | $55,813
Maximo Déficit Acumulado -$48,195
Premisas:

Todos los precios estan con IGV.
El pago IGV corresponde solo a los gastos afectos al IGV.
Las ventas no estdn afectas a IGV por ser ventas destinadas a exportacion.

Las ventas se presentan tres veces al aflo, ddndose el 50% de adelante en el mes anterior.

El programa de produccién serd constante durante todo el afio.
Fuente: Elaboracién propia, 2017.

76



Anexo 4. Gastos de participacion en feria

Feria Internacional London Textil Fair
Ferias Costo Dias Personal Total
Inscripcién 2.500 0 0 2.500
Estadia 31 4 2 248
Pasajes aéreos 3.070 0 2 6.140
Taxi ida y vuelta al aeropuerto 178 0 0 178
Tarjeta para movilidad 60 0 2 120
Personal 500 2 0 1.000
Muestras 5.040 0 0 5.040
Folletos otros .50 0 0 50
Total 15.276
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Anexo 5. Costo total unitario promedio
Chompas
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Materia prima e insumos 11,68 11,68 11,68 11,68 11,68
Costo de Insumo y Mp 11,68 11,68 11,68 11,68 11,68
Mano de Obra Directa 5,39 5,16 4,94 4,72 4,53
Gastos Indirectos 26,28 25,21 24,33 23,81 22,25
COSTO VARIABLE UNITARIO 43,35 42,05 40,95 40,21 38,46
Gastos Administrativos 13,59 13,01 12,83 12,43 11,41
Gastos de Ventas 11,83 11,33 10,99 10,88 9,93
Gastos Financieros 3,39 2,75 2,06 1,30 0,48
Costo Total Unitario $ 72,16 69,14 66,82 64,83 60,28
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Cardiganes
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Materia prima e insumos 10,66 10,66 10,66 10,66 10,66
Costo de Insumo y Mp 10,66 10,66 10,66 10,66 10,66
Mano de Obra Directa 4,04 3,87 3,71 3,54 3,40
Gastos Indirectos 26,28 25,21 24,33 23,81 22,25
Costo de Produccion Unitario 40,98 39,74 38,69 38,01 36,30
Gastos Administrativos 13,59 13,01 12,83 12,43 11,41
Gastos de Ventas 11,83 11,33 10,99 10,88 9,93
Gastos Financieros 3,39 2,75 2,06 1,30 0,48
Costo Total Unitario S/. 69,79 66,83 64,57 62,62 58,13
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Chalecos
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Materia prima e insumos 9,19 9,19 9,19 9,19 9,19
Costo de Insumo y Mp 9,19 9,19 9,19 9,19 9,19
Mano de Obra Directa 5,39 5,16 4,94 4,72 4,53
Gastos Indirectos 26,28 25,21 24,33 23,81 22,25
Costo de Produccion Unitario 40,86 39,57 38,46 37,72 35,97
Gastos Administrativos 13,59 13,01 12,83 12,43 11,41
Gastos de Ventas 11,83 11,33 10,99 10,88 9,93
Gastos Financieros 3,39 2,75 2,06 1,30 0,48
Costo Total Unitario S/. 69,67 66,65 64,34 62,34 57,79

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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