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Resumen ejecutivo

La Corporacion Maloko nace en el afio 2003 en el emporio de Gamarra, teniendo en sus inicios un
pequefio estand en el centro comercial Parque Céanepa, donde comercializaba productos de
maquillaje y accesorios. Los productos eran importados en poca escala de Sudamérica,
principalmente de los paises de Argentina, Chile y Colombia. Dos afios después, en el 2005,
Maloko busca en China proveedores de bisuteria; a partir de ese momento da un gran salto en la
comercializacion de accesorios. Con esto el negocio gird en torno a la venta mayorista: se vendia
el 80% de las importaciones a clientes mayoristas de Lima y provincias, y el restante 20% se
comercializaba en las 2 tiendas que tenia la compafiia, una en Gamarra y otra en el Centro de
Lima. Este modelo de negocio mayorista continu6 hasta el 2009, a la par que se abrian algunas
tiendas con puerta a la calle en las zonas del Centro de Lima, Jesus Maria y Gamarra, teniendo de

esta manera los primeros acercamientos al negocio retail.

Durante los afios 2005-2009 se fue probando en el mercado otras marcas para tratar de segmentar el
mercado de accesorios, no teniendo la acogida que tenia Maloko. El negocio mayorista se hizo cada
vez mas dificil debido a que varios de nuestros propios clientes adoptaron el mismo modelo de
negocio: importar de China y vender los productos en el Centro de Lima. Fue por esta razén que en
el 2009 se decidio incrementar la comercializacion en nuestros puntos de ventas y la apertura de
otros puntos nuevos; a su vez se decidio ingresar a la venta de prendas de vestir para dama, teniendo
una buena aceptacion en el mercado. En ese afio se abrieron 3 nuevas tiendas, una en Plaza Norte,
otra en el Polo y una segunda tienda en Jesus Maria. A partir del 2010 la compafiia se convirti6 en
un retailer de ventas, incrementado cada vez mas las prendas de vestir en su mix de productos. En el
2012 se inauguraron 5 puntos de ventas en malls, tanto en Lima como en Chimbote y Arequipa. La
estrategia que se tenia por ese entonces era vender en una tienda solo accesorios y en otra solo ropa,
teniendo como diferenciacion las marcas Maloko Modas, para ropa, y Maloko Accesories, para la
bisuteria. Sin embargo, debido a que no se alcanzaron los resultados esperados se decidié cambiar la
estrategia comercializando en el mismo punto de venta los accesorios y la ropa, logrando de esta

manera incrementar el tique promedio al tener venta cruzada.

Actualmente la compafiia tiene 7 puntos de venta, 5 en Lima y 2 en provincias (Arequipa y
Chimbote). El estilo de prendas de vestir para damas principalmente es casual, basandose en un
estilo moderno. Cabe precisar que este rubro de la moda se est& saturando cada vez més por la
gran oferta que existe en el mercado, principalmente compuesto por 3 grupos: los grandes

almacenes, como Saga, Ripley, Oeschle y Paris, los cuales comercializan tanto marcas extranjeras



como marcas propias; las tiendas de fast fashion, grupo que cada vez crece méas y tienen un plan
de expansion a nivel nacional, tales como H&M y Forever21, las cuales son marcas globales con
mucha experiencia en el retail; y como tercer grupo importante dentro de la competencia se
encuentran las marcas peruanas tales como Topy Top, Menta y Chocolate, Company, You Too,
Emporium, Almendra, Moixx y otras, algunas de las cuales importan sus prendas (al igual que
Maloko) y otras las confeccionan localmente.

Las principales caracteristicas de nuestra marca son el reconocimiento de marca en el mercado, la
adaptacion a sus necesidades, un precio accesible y la variedad de prendas que comercializa. Bajo
el escenario competitivo mencionado en el anterior parrafo es que la Corporacion Maloko debera
identificar qué nuevas competencias y estrategias debera desarrollar para crecer en este mercado

competitivo y cada vez mas globalizado, donde las usuarias ponen las pautas de lo que quieren.
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Capitulo I. Introduccion

El proceso de la planeacion estratégica es una responsabilidad de todos los miembros de la
empresa y una tarea importante para llevar a cabo cualquier proceso de decision. El presente
trabajo de investigacion tiene por objetivo disefiar un plan estratégico para la Corporacién
Maloko — dedicada al rubro de la moda desde el 2003, ubicada en la ciudad de Lima—, debido a
que, como todos sabemos, el mercado es un mundo cambiante que requiere de constantes
innovaciones. Es por eso que la Corporacién Maloko debe estar en constante cambio al ofrecer

sus productos y ser capaz de satisfacer a sus clientes.

Decidimos realizar el trabajo de investigacion de la Corporacion Maloko teniendo en considera-
cion los fendmenos de la agresiva competencia, manifestados en la proliferacion de empresas del
sector que ofrecen los mismos productos; para ello, nos basamos en los conceptos brindados por

Michael Porter y en la informacidn que esta empresa nos ofrece.

El trabajo de investigacion incluye: el primer capitulo es introductorio. En el capitulo |1 se realiza
un andlisis y diagndstico situacional del mercado, dentro de ello se detalla su analisis externo e
interno. En el capitulo 11l se presenta la formulacion estratégica que incluye la vision, mision,
valores, objetivos estratégicos y definicion de estrategias. El capitulo IV contiene la
implementacion que incluye la estimacion de la demanda, los planes de Marketing, de
Operaciones, de Recursos Humanos y de Responsabilidad Social Corporativa. Por otro lado, el
capitulo V muestra la evaluacion financiera; y finalizamos con las conclusiones y

recomendaciones para su implementacion.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Anélisis externo

1.1.Anélisis del macroentorno

1.1.1 Politico

Las medidas politicas que toma un Gobierno tienen impacto a corto, mediano y largo plazo en la
estabilidad economica y social de un pais. ElI PerG es una republica presidencialista de
representacion democratica con un sistema multipartidista y con un modelo econémico neoliberal
gue se ha mantenido por 25 afios. Actualmente el pais presenta una crisis de partidos politicos que
crea la ausencia de un intermediario entre la sociedad y el Estado, por lo cual, cualquiera de ellos
gue logre ser Gobierno carecera de cuadros entrenados y calificados, facilitando el acceso a la
funcidn del Estado a personas ineficientes e inclusive corruptas, generando que la poblacién sea
mal representada, provocando que se agudicen los problemas sociales y que tengamos un aparato

estatal incapaz de tomar decisiones a largo plazo.

En el afio 2016 se tienen previstas las elecciones para presidente, vicepresidentes y congresistas de la
republica para el periodo 2016-2021, lo que genera un clima de incertidumbre para las inversiones
durante el afio electoral. Asimismo, a la fecha del presente trabajo los candidatos que postulan en este
proceso son pro-sistema, es decir, ninguno tiene previsto dentro de sus planes de Gobierno modificar

drésticamente el modelo econdmico que actualmente se maneja en el pais (tabla 1).

Tabla 1. Analisis del factor politico
MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR POLITICO

CAMBIOS EN
TENDENCIA DE RELACION CON PROII;\I/IAFI;AI\_(I:ETE?\I LA OPORTUNIDAD
VARIABLE CLIENTES Y EMPRESA /AMENAZA
PROVEEDORES

Crisis de partidos politicos, | Clientes: Reduccion del|Mayor riesgo de

eleva el riesgo de inestabilidad | endeudamiento a largo | invertir a largo plazo.

del pais y pone en riesgo la|plazo.

sostenibilidad del desarrollo. Proveedores: Reduccion

de las inversiones a largo[ .. ..
Disminucién de las

| fi
e prfren e ooy ()

AMENAZA

Elecciones  presidenciales vy
congresales, periodo 2016-2021.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.1.2 Ambiental
a) Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
Es un tipo de accion y orientacién que poco a poco aumentara su presencia a mediano plazo,

aungue es muy probable que debido a aspectos politicos sus formas varien en algin grado.



Existe un grupo empresarios con nuevos convencimientos que desean cambios en la sociedad. La
calidad de vida no est& asegurada de antemano, esa calidad de vida es una condicién de éxito de
emprendimiento econémico, que ni el Estado ni el mercado ni la politica pueden asegurar por si
solos. En el futuro proximo se requiere la intervencion de los actores en el entorno. Por tal motivo,

la RSE incrementara su importancia en el mediano plazo.

Resulta complicado que empresas desarrollen actividades de responsabilidad social sin hacerse
cargo de las personas sobre las cuales tienen impacto. A una empresa que ha tenido impactos
ambientales no le serd sencillo recomponer su relacién con las comunidades afectadas: la

exigencia serd mayor para superar los dafios especificos.

Es probable que estos cambios no sean tan bien vistos por algunos empresarios. La RSE estara
cada dia menos asociada a ser una beneficencia sino a formar parte de la cultura y estrategia de la

compafiia.

b) Incremento de la contaminacion ambiental en China por aguas residuales

Segun las perspectivas ambientales de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico - OCDE vy la Agencia de la Evaluacion Ambiental de los Paises Bajos (2012), la
disponibilidad de agua dulce se vera ain mas restringida ya que habra 2.300 millones de personas
al 2050 méas que hoy (en total, mas del 40% de la poblacion global) que vivirdn en cuencas
hidrogréficas con un estrés hidrico severo, en particular en el norte y el sur de Africa, Asia Central
y del Sur. Se pronostica que la demanda mundial de agua aumente en un 55% debido a la
creciente demanda de la industria (+400%), la generacion de energia termoeléctrica (+140%) vy el
uso doméstico (+130%). Se estima que la contaminacion por nutrientes derivada de las aguas
residuales urbanas y agricolas empeorard en la mayoria de las regiones, lo que dafiara la
biodiversidad acuéatica (OCDE 2012).

En caso se incremente la contaminacion de las aguas residuales o exista un mayor agotamiento
del agua en China, esto elevaria la regularizacion y las exigencias en el cuidado del recurso, lo que
conllevaria a un incremento en los costos de produccion, reflejado en los precios de las prendas

importadas de ese pais.

Se muestra el resumen del andlisis del factor ambiental en la tabla 2:



Tabla 2. Analisis del factor ambiental
MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR AMBIENTAL

TENDENCIA DE CAMBIOS EN RELACION IMPACTO OPORTUNIDAD
VARIABLE CON CLIENTES Y PROBABLE EN LA IAMENAZA
PROVEEDORES EMPRESA
Incre_mento dg la Respon- Clle_ntes. Mayor relevancia para | Cliente / PrO\{eedt_)r OPORTUNIDAD
sabilidad Social. decidir por la compra del pro-|con mayor conciencia
—| ducto. en Responsabilidad
Incr'e,mento _de la contami- 5o eedores:  Incremento  de | Social.
nacion ambiental en China| oqo5 gehido a las nuevas re- AMENAZA
por aguas residuales. gulaciones medioambientales en
China.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.1.3 Social

a) Incremento de la clase media

De acuerdo con Jaramillo y Zambrano (2013), el crecimiento econdémico en el Per( ha sido alto y
sostenido en la ultima década, principalmente desde el 2005, donde se observa un crecimiento
interesante: entre el 2005 y el 2011 el PBI crecié en promedio 7,9%, pasando el PBI per céapita de
$6.475 a $10.062. En términos residenciales, en las zonas urbanas la pobreza se redujo de 36,8%
a 18%. Esto implica contribuir al desarrollo y consolidacion de la clase media, fendmeno que se
ha dado en el pais en la tltima década. Las clases medias muestran mayor propension al ahorro, a
la inversion y al espiritu empresarial, y sus habitos de consumo pueden ser un motor para el

crecimiento econémico.

Jaramillo y Zambrano manifiestan que existe un relativo consenso sobre el impacto positivo que
la expansion de la clase media tiene sobre el crecimiento econdmico, la equidad social y la esta-
bilidad politica. De acuerdo al enfoque de los estratos socioecondmicos, el 38,7% de la poblacion
peruana seria de clase media en el 2011 (ver el anexo 1). En Lima, 43,3% de la poblacion per-
tenecia a la clase media en el 2005, llegando en el 2011 al 54,6%, es decir un incremento de mas
del 26%.

b) Incorporacion de la mujer al mundo laboral en el Peru

De acuerdo a un informe del Ministerio del Trabajo y Promocién del Empleo (2008), muchas
mujeres se han incorporado al mercado de trabajo, pero ain persisten las diferencias con respecto
a la situacion laboral de los hombres y estas siguen siendo significativas. En el afio 2008 la
poblacion en edad de trabajar (PET) femenina fue més urbana que rural, lo mismo que la
poblacion econémicamente activa (PEA). Las mujeres ocupadas son principalmente jovenes de

14 a 29 afios de edad. En el 2008 se han autoempleado, principalmente como independientes no



profesionales, y este grupo ha estado creciendo en los ultimos afios. Asimismo, segun el INEI
(2015) la PEA femenina tuvo un incremento del 2004 al 2013 de 3,3% (anexo 2), mientras que el
ingreso promedio de las mujeres en el mismo periodo se increment6 en un 67% en Limay en 94%

para provincias.

c) Laglobalizacion de la moda

Segun Pavia (2015), en estos tiempos el cliente conoce muy bien el producto que quiere y donde
encontrarlo. La globalizacion es una realidad tangible, la informacidn, las tendencias, los
acontecimientos estan a disposicion de todos de forma casi instantanea. La moda y las tendencias
se popularizan mediante clics en los blogs y redes sociales a razén de dias e incluso horas. Por
otro lado, las grandes cadenas de moda llamadas fast fashion han preparado sus colecciones con
las herramientas globalizadas y exponen en sus escaparates los mismos productos, con los
mismos colores y practicamente al mismo precio, reproduciendo una automatizacion de productos a
modo de uniformes. El producto de moda es perecedero, por lo tanto, la velocidad es clave: vende
mas el que primero expone sus productos globales en sus escaparates; asimismo, el ser primero
permite venderlos a un precio mas alto que cuando sean absolutamente globales y se pueda

encontrarlos en todos lados. Se muestra el resumen del analisis del factor social en la tabla 3:

Tabla 3. Analisis del factor social
MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR SOCIAL

TENDENCIA DE CAMBIOS EN RELACION IMPACTO OPORTUNIDAD
VARIABLE CON CLIENTES Y PROBABLE EN LA / AMENAZA
PROVEEDORES EMPRESA

Incremento del 26% de la|Clientes: mayor capacidad de | Incremento de ventas. | OPORTUNIDAD
clase media en el Per( entre | compra.
el 2005-2011.

Incorporacion de la mujer al | Clientes: mayor capacidad de | Incremento de ventas. | OPORTUNIDAD
mundo laboral en el Per(|compra.
2004-2013: incremento de la
PEA en 3,3% Yy del ingreso
promedio en Lima del 67%y
provincias 94%.

La globalizacion de la moda [Clientes: mejor  informados, | Incremento en ventas. [ OPORTUNIDAD
mayor conocimiento de la moda.
Proveedor: mejora en procesos
de abastecimiento a tiempo.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.1.4 Tecnoldgico
a) Incremento de los e-commerce

Segun Salas (2015), para la Cdmara Comercio de Lima la penetracion de los e-commerce en el



Per( es baja, con un gasto total inferior a los 1.700 millones de dolares, en comparacién con
paises de Latinoamérica como Chile (3.500 millones), o Argentina (5.600 millones) (Salas 2015).
A pesar de que el comercio electrénico en nuestro pais crece a un ritmo del 10% anual, existen
deficiencias en la gestion de este canal, ya que no hay un buen manejo de datos y conocimientos
sobre la experiencia del consumidor, tampoco hay una interaccion mavil, asi como también existe

una desconfianza de realizar transacciones por este medio.

En el escenario actual, para que este canal tenga mayor oportunidad de crecimiento, se debe
trabajar y vencer las siguientes barreras:

» Se debe tener mayor acceso a tarjetas de crédito.

» Se debe vencer el temor provocado por la inseguridad de realizar compras on-line.

» Debe existir un mayor nimero de consumidores con acceso a internet.

b) La multicanalidad
No solo significa tiendas fisicas y canal on-line, significa generar una experiencia de compra dis-
tinta de los demas competidores utilizando los canales mas adecuados para cada tipo de producto: a

lo ya mencionado se afiade e-commerce, teléfono, vending, venta directa, por catalogo.

La multicanalizacion se da por las siguientes razones:

» Mejorar el servicio: posibilidad de poder entregar y devolver en tiendas fisicas.
« Vision Unica del cliente para todos los canales.

» Posibilidad de hacer promociones cruzadas para todos los canales.

« Generar tréafico de clientes en un canal y derivarlo hacia otro.

En este contexto aparecen los nuevos comportamientos de consumo: el webrooming y el
showrooming, el primero se da cuando el consumidor busca a través de una amplia gama de
productos on-line y luego va a las tiendas para investigar y finalizar su compra, mientras que en el
segundo se da lo contrario, es decir el cliente usa la tienda fisica para investigar los productos para

luego adquirir la mejor oferta on-line'.

Varios canales y formatos de tiendas se popularizaran en los proximos afos, desde tiendas de
exhibicion o pop-up, donde las marcas no solo buscan la rentabilidad, sino que experimentan,

innovan e impactan en el pablico de una forma novedosa y efimera, mostrando sus ultimos

1 Exposicion de José Luis Nueno, profesor de Direccién Comercial en IESE Business School, comentando sobre la
experiencia multicanal en el XII Congreso Internacional Retail realizado en Lima, abril del 2015.



lanzamientos, y dando lugar muchas veces a ideas 0 experiencias, mas que a la venta del propio

producto que puede realizarse “in situ” o posteriormente desde casa a través de otro canal.

c) Tendencias tecnoldgicas

Segun Cevallos (2014), ante la vertiginosa evolucién de la tecnologia, los departamentos de

Tecnologias de la Informacion (TI1) estan enfocados a conocer mas sobre las nuevas necesidades

comerciales, la manera en como se puede dar un mejor servicio a través de la tecnologia y la

forma més conveniente de integrar una exitosa estrategia de conectividad que responda a los

objetivos del negocio, entre las que destaca una nueva experiencia de compra. El recomienda

algunas claves que se pueden adoptar ante los nuevos consumidores:

Tener una vista de 360° del cliente, este analisis permitira la creacidn de una experiencia de
cliente mejorada, personalizada y relevante.

Atender las necesidades de los clientes a través de transacciones en tienda, en linea, en redes
sociales y en moviles, asi como también las opciones de envio, seran factores fundamentales
para impulsar la fidelidad del consumidor para gque vuelvan a la tienda una y otra vez.

Los comercios del futuro lograran diferenciarse con respecto de su competencia con el mejor
servicio al cliente. Por ejemplo, ya se estan implementando los probadores virtuales en algunas
tiendas de ropa, esto facilita al cliente tener varias opciones de prendas en un menor tiempo.
Las opciones de pago continuaran ampliandose de billeteras méviles a programas de pago de
marca especifica, esta ampliacion incrementara la necesidad de contar con puntos de venta
moviles (POS) y vendedores que pueden interactuar con los clientes, ahorrando tiempo de los

compradores al evitar filas para el pago de sus productos.

Se muestra el resumen del analisis del factor tecnolégico en la tabla 4:

Tabla 4. Analisis factor tecnolégico

MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR TECNOLOGICO

TENDENCIA DE CAMBIOS EN RELACION IMPACTO OPORTUNIDAD
VARIABLE CON CLIENTES Y PROBABLE EN LA JAMENAZA
PROVEEDORES EMPRESA
Incremento del | Clientes: mayor facilidad de [Incremento de ventas, | OPORTUNIDAD
e-commerce en el Perd a|compra. diversificacion de
una tasa del 10% anual. canales de ventas.

Incremento de la multica- | Proveedores: mayor inversién. | Incremento de ventas| OPORTUNIDAD
nalidad. por ventas cruzadas.

Tendencias tecnoldgicas. |Clientes: satisfaccion en la|Incremento en la|OPORTUNIDAD

compra. inversion.

Fuente: Elaboracion propia 2016.



1.1.5 Econdémico

En el Perd, el contexto de desaceleracion econdmica ha primado en los Gltimos afios, donde se
puede apreciar un crecimiento positivo del PBI pero a tasas cada vez menores, pasando de 6%
(2012) a 5,8% (2013) y 2,4% (2014)2. La situacion descrita se debe segin el Ministerio de Eco-
nomia y Finanzas (2015) al bajo desempefio econémico de los principales socios econdmicos del
pais, pasando de 2,4% el 2014 a 1,9% el 2015, en medio de una desaceleracion en América Latina
y el Caribe como resultado de la disminucion de los precios de las materias primas, menor di-
namismo de los EE.UU. y la desaceleracion de China. Las proyecciones del BCRP estiman una
tasa de crecimiento del PBI de 2,5% para fin de afio, 3,1% el 2016, 3,9% el 2017 y 4,1% el 2018
(MEF 2015)3 (ver el anexo 3). Este crecimiento desacelerado del pais enmarca el riesgo de

concentracion de empresas en ciertos sectores, como es el caso de la pesca y agricultura.

En cuanto al sector comercio, el BCRP estima que el PBI disminuira para el 2015a 3,7% y para el
tramo 2016-2018 se alcanzara una tasa de crecimiento promedio de 4,2%, siendo el consumo
minoritario y mayoritario uno de los motores del crecimiento del PBI para los préximos afios.
Sobre el sector retail, se tiene que «[...]la penetracion en este sector pasaria de 2,7 a 2,9 centros
comerciales por cada millon de habitantes, que son niveles similares a los de Brasil (3,0) y
Argentina (2,8), acercandonos a los registrados en Chile (4,1) y Colombia (3,6)» (Diario Gestién
2015)*; lo que hace a este sector uno de los mas atractivos y de mayor proyeccion de crecimiento,
y una importante oportunidad para ingresar al mercado dentro y fuera de la capital.

Por otro lado, el crédito de consumo en los Gltimos afios se ha incremento, pasando de 183.527
millones de soles (2012) a 203.759 millones de soles (2013) y a 220.140 millones de soles
(2014)°. Esto se debe principalmente a la tendencia a mantener las tasas de interés como efecto de
la politica monetaria del Estado de reducir la tasa interbancaria de referencia en los ultimos afios,
la cual ha pasado de 4,25% a 4,00% en noviembre del 2013, a 3,75% en julio del 2014 y a 3,50%

en septiembre del 2015° (ver el anexo 4).

Otro factor importante a analizar es el tipo de cambio soles/délares. Muchas de las empresas del
sector importan las prendas de vestir, por lo tanto esta variable generaria un impacto econémico

considerable en la estructura de costos de estos negocios. Desde inicios del 2013 se revertid la

2 Informacidn extraida de las series estadisticas del Banco Central de Reserva del Per(i (BCRP).

8 Marco Macroecondémico Anual 2016-2018.

4 Afirmaciones del César Pefiaranda, Director Ejecutivo de Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
(IEDEP de la Camara Comercio de Lima (CCL) al diario Gestién.

5 Cifras trabajadas sobre estadisticas de tarjetas de crédito encontradas en la web de la Asociacion de Bancos del
Pert (ASBANC).

6 Series estadisticas del Banco Central de Reserva del Perd (BCRP).



tendencia a la baja del tipo de cambio que empezé con la crisis financiera internacional del 2008,
elevandose en casi dos afios de S/. 2,549 (ene-13) a S/. 3,338 (abr-16). Esta tendencia al alza es
provocada por la decisioén de la Federal Reserve System (FED) de poner fin al programa de
inyeccion de dolares a la economia de EE.UU. (tapering) para frenar la crisis del 2008 y la
desaceleracion de China que generd la disminucion de los precios de los metales, por lo tanto, de

nuestras exportaciones’. Se muestra el resumen del analisis del factor econdmico en la tabla 5:

Tabla 5. Analisis de factor econémico

MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR ECONOMICO

de la economia con res-
pecto a afios anteriores
(PBI  esperado 2016
3,1%; 2017 3,9%; y 2018
4,1%).

compra.

ventas.

TENDENCIA DE CAMBIOS EN RELACION IMPACTO OPORTUNIDAD
VARIABLE CON CLIENTES Y PROBABLE EN LA /AMENAZA
PROVEEDORES EMPRESA
Crecimiento desacelerado | Clientes: Menor capacidad de | Disminucién de las| AMENAZA

Incremento  de centros
comerciales (penetracién
de 2,7 a 2,9 CC por millén
de habitantes).

Proveedores: Mayor compe-
tencia en canales de distribu-
cién

Mayor disponibilidad
y oportunidad en
canales de distribu-
cion.

OPORTUNIDAD

Crecimiento del crédito de
consumo en los (ltimos
anos: 183.527 millones de
soles (2012) a 220.140
millones de soles (2014).

Clientes: Mayor disponibilidad
de crédito para consumo.

Incremento de ventas.

OPORTUNIDAD

Incremento del tipo de
cambio soles/délares: De
S/. 2,549 (ene-13) a S/.
3,338 (nov-15)

Proveedores: Encarecimiento
de las prendas importadas.

Encarecimiento  del
producto,  disminu-
cion del margen
bruto.

AMENAZA

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.1.6 Legal
a) SUNAFIL

Los recientes cambios legislativos en materia laboral han marcado una nueva orientacion en la
labor de inspeccién por parte de la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria
(SUNAT) y la Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (SUNAFIL).

«Las sanciones impuestas por la SUNAFIL se dividen entre leves (de S/.1.900 a S/.114.000),
graves (de S/.11.400 a S/.190.000) y muy graves (de S/.190.000 a S/.380.000). En caso de

7 Afirmacion de Carlos Parodi en su blog “Economia para todos” del diario Gestion (23/01/2015).



detectarse mas de una infraccion, las multas podrian aumentar hasta alcanzar un tope de
S/.1.140.000» (Publimetro 2014). En esa linea es importante conocer los principales criterios,
incidencias y los temas mas recurrentes en una fiscalizacion laboral, a efectos de realizar la

prevencion y afrontar de manera satisfactoria el procedimiento de inspeccion.

b) Falta de controles para evitar el contrabando

El contrabando se genera por los altos costos que se aplican a las importaciones, lo que lleva a las
empresas, en el afan de realizar las transacciones mas rapidas y menos costosas, a recurrir a estas
malas practicas. En consecuencia, el pais sale perjudicado debido a que los ingresos que se
perciben legalmente son administrados por el Estado, pero al no captar su totalidad, este tendria

una fuente menor de la que deberia disponer.

El contrabando se da por distintos canales, ya sea por via aérea, maritima o terrestre. En un pais
como el nuestro, el contrabando se puede realizar facilmente porque no tenemos la tecnologia
suficiente para poder controlar las importaciones y exportaciones que realizamos. Actualmente se

estan creando muchas alternativas de solucién para eliminar por completo el contrabando.

Tabla 6. Analisis del factor legal
MATRIZ PARA EL ANALISIS EXTERNO - FACTOR LEGAL

TENDENCIA DE CAMBIOS EN RELACION IMPACTO OPORTUNIDAD
VARIABLE CON CLIENTES Y PROBABLE EN | AMENAZA
PROVEEDORES LA EMPRESA
Incorporacion  de  la|Proveedor: Tranquilidad laboral [ Incremento de pro-| OPORTUNIDAD
SUNAFIL. para el cliente interno. ductividad.
Incremento  del contra- [ Proveedores: Ajuste de precios. | Disminucion en las| AMENAZA
bando. ventas.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.2 Delimitacion de entorno especifico

En este punto analizaremos el entorno especifico del negocio para lo cual nos basaremos en el

modelo de definicion de negocio de Dereck F. Abell (1980). Primero, definiremos tres conceptos

que nos permitiran delimitar el entorno: Funciones, grupos de clientes y tecnologia:

« Funciones: Se define las posibles necesidades que cubre el producto, en este caso seria la
necesidad de vestirse con ropa exclusiva a precios asequibles.

« Grupos de clientes: Aqui enmarcamos a quiénes nos dirigimos, el publico objetivo para
Maloko seria el grupo de mujeres de 25 a 40 afios de los niveles socioeconémicos B y C que

estén interesadas en vestir a la moda.
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« Tecnologias: Por ultimo, se define la forma como atenderemos las funciones definidas, para el
caso aplica el formato de tienda a detalle.
Para mayor entendimiento se presenta el diagrama de Abell:

Gréfico 1. Diagrama de Abell

Funciones

Calidad

Accesibilidad a moda
Exclusividad

Grupos de clientes
Tienda de detalle

Mujeres
Nifios
Hombres

Tienda por departamento

E-commers

Corners

Tecnologias
Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en Navas y Guerras (2001).

Con esta metodologia podemos identificar quiénes seran los competidores directos y quiénes los

sustitutos, asi como los posibles mercados en los que se podria incursionar.

Continuando con la metodologia, definiremos la industria, el negocio y el mercado, delimitando

de esta manera el entorno especifico de Maloko:

» Industria: Es el conjunto de todos los grupos de clientes y todas las funciones desarrolladas
por los productos elaborados a partir de la misma tecnologia. En este caso, Maloko
perteneceria a la industria de la venta minorista de vestimenta a través de tiendas a detalle.

» Mercado: Es la oferta de funciones cubiertas a cierto grupo de clientes, incluyendo todas las
tecnologias sustitutivas que permiten proporcionar dichas funciones. Para este caso, el
mercado seria las mujeres de 25 a 40 afios de los niveles socioeconémicos B y C que buscan
prendas de vestir exclusivas y a precio asequible.

» Negocio: Es la seleccion concreta de algunos grupos de clientes y funciones que los
productos de una empresa ofrecen, definida en funcién de la tecnologia empleada, que
habitualmente es Unica en cada negocio. Definiendo el entorno seria oferta de prendas de
vestir a través del formato de tienda a detalle para mujeres de 25 a 40 afios de los niveles

socioecondmicos By C que buscan exclusividad a precio asequible.
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1.3 Analisis del microentorno
En este punto analizaremos el microentorno del negocio empleando el andlisis de las cinco

fuerzas de Michael Porter (1980) en la industria.

1.3.1 Rivalidad existente en el sector

La competencia actualmente en este sector de moda para mujeres es muy intensa, la industria se
encuentra atomizada. No existe alguna marca en particular que tenga la mayor participacion del
mercado, tal vez las que mayor demanda tienen son las marcas propias de las tiendas por
departamento, principalmente Saga, Ripley y Oeschle que ofertan sus prendas a través de sus
corners, aunque también les estdn dando mayor fuerza a alguna de sus marcas, exhibiéndolas en

tiendas propias, como es el caso de Basement, por el lado de Saga, y Marquis, por Ripley.

Asimismo, la competencia trasciende a los retailers transnacionales, quienes introducen al
mercado el llamado fast fashion, es decir la moda rapida, que consiste en tener la moda en el
momento preciso a precio asequible. Las marcas que existen en el Per( son: la espafiola Zara, la
sueca H&M, y las americanas Gap y Forever 21. Si bien estos grandes retailers actualmente se
encuentran solamente en Lima, tienen proyectado crecer a las principales ciudades del pais,
haciendo inversiones millonarias en cada punto de venta. Estas firmas tienen una agresiva
estrategia que suma moda, costos accesibles y experiencia de compra; en consecuencia, este
nuevo concepto esta cambiando las reglas de juego en el mercado porque ofrecen sus prendas a
precios competitivos. Por consiguiente, esto estd produciendo que los precios de las marcas
locales mas antiguas sean sincerados. Esta rivalidad se aprecia en el mix de tiendas que ofrecen

los centros comerciales (ver el anexo 5).

Ante este escenario, los competidores estan reaccionando, como el caso mencionado sobre las
tiendas departamentales. Respecto a esta tendencia, un conglomerado de marcas esta apareciendo
debido a un fondo de inversion gque esta apostando por marcas nacionales. El fondo, que tiene por
finalidad hacerle frente a estas grandes fast fashion, busca ampliar la oferta de las marcas
adquiridas a nivel nacional, asi como penetrar el mercado limefio. Las principales marcas de este
portafolio son Mentha y Chocolate, Exit, Philosofy y Milk; todas estas apuntan a mejorar la
experiencia de compra y ofertar m&s moda a precios asequibles. Frente a este escenario, los

retailers que no evolucionen quebraran: los grandes retailers seran los dominantes del mercado.
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A continuacidn se muestra el andlisis de los competidores actuales (ver la tabla 7).

Tabla 7. Matriz de rivalidad de competidores
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA - COMPETIDORES ACTUALES

MUYPOCO | POCO i MUY
o ATRACTIVA | ATRACTIVA | “LUIRAL [ATRACTIVA | \rpicmiva |
FUERZA  |CRITERIOS DE EVALUACION |LIMITE INF. MEDICION LIMITE SUP.
Grado d.e concentracion de BATO I ALTO
Competidores
Crecimiento de la Industria zao [ ALTO
Rivalidadde | Barvera de movilidad o [N ALTO
Competidores
Barrera de salida earo [ ALTO
Diferenciacién de Producto earo [ ALTO
Diversidad de competidores ALTO . BAJO

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.3.2 Amenaza de nuevos competidores

PTS.

1.0

4.0
3s
35
2.0
15

2.6

Debido al crecimiento de la industria de la moda en el pais y la baja concentracion de la

competencia en el mercado es que este sector sigue siendo atractivo para varias marcas mundiales

que tienen intension de ingresar al pais, tal es el caso de los retailers Uniglo de Japon y Charlotte

Russe de Estados Unidos. Estas cadenas de tiendas serian la competencia directa de H&M vy

Forever 21.

Hay que tener en cuenta que el gigante japonés Uniglo se ha marcado el objetivo de convertirse en

la compafiia fast fashion numero uno y lider en el mundo en el afio 2020, por lo que viene

reforzando la expansién de su negocio en Europa y América Latina. Por su parte, la americana

Charlotte Russe se ha dirigido con rotundo éxito a las mujeres adolescentes y veinteafieras, esta

presente en 45 paises, operando mas de 560 tiendas.

A continuacién se muestra el analisis de los competidores potenciales en la tabla 8:

Tabla 8. Matriz de amenaza de competidores potenciales
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA - COMPETIDORES POTENCIALES

MUY POCO POCO . MUY
NEU . ) -
B ATRACTIVA | ATRACTIVA '—EL—[R‘?L ATRACTIVA ATRACTIVA |
FUERZA CRITERIOS DE EVALUACION |LIMITE INF. MEDICION LIMITE SUP.
Diferenciacion de Producto ALTO . BAIJO
Barrerade | Necesidades de Capital aro [N BATO
Entrada A . des d
Acceso alos canales de ALTO I BATO
Distribucion
Reacciin de los
Competidores Empresas con fuertes recursos ALTO BATO
para defenderse
actuales
PROMEDIO ALTO _ BAJO

Fuente: Elaboracion propia 2016.

15
4.5
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23

23
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1.3.3 Amenaza de productos sustitutos

Hemos analizado la Corporacion Maloko desde la variable de productos sustitutos, identificando
como factores de analisis la cobertura de necesidades, el precio y el costo de cambio en el cual
incurriria el cliente, en caso desee cambiar por un sustituto. Cabe mencionar que para realizar este
andlisis hemos observado en el mall Plaza Lima Norte que las tiendas por departamentos, como
son Ripley y Saga, han desarrollado a gran escala el modelo de incorporar “corners”, que son los
puntos de venta asignados a marcas creados por estas mismas tiendas departamentales, con el

objetivo de diversificar los estilos y moda para gue sean mas atractivos al cliente.

Uno de los factores que analizamos fue la cobertura de necesidades, donde pudimos definir que
para el inversionista es poco atractiva la incorporacion a la industria de la moda debido a que el
cliente, cuando evalua la satisfaccion del producto sustituto versus la ropa de Maloko, podria
cambiar rapidamente. Cuando analizamos el factor de precio, pudimos observar que para el
inversionista es medianamente atractivo ingresar a una industria donde el cliente puede escoger
libremente el producto de la marca que a él le parezca. En esta industria no existe un monopolio

gue pueda determinar el precio, por el contrario, la competencia es casi perfecta.

A continuacién se muestra el analisis de los productos sustitutos en la tabla 9:

Tabla 9. Matriz de amenaza de productos sustitutos
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA - PRODUCTOS SUSTITUTOS

MUY POCO POCO . . MUY
; ATRACTIVA | ATRACTIVA NEU IR‘?L ATRACTIVA ATRACTIVA |
FUERZA CRITERIOS DE EVALUACION |LIMITE INF. MEDICION LIMITE SUP.
Cobertura de necesidades ALTO BAJO 2.0
Amenaza de
nuevos Precio BAJO ALTO 4.0

SUSHIUIOS | <to de Cambio BAJO ALTO |25

i
E
_
PROMEDIO ALTO _ BAJO 28

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.3.4 Poder de negociacion de clientes

Con respecto a esta fuerza en la industria, el nivel de concentracion de clientes es minimo pues se
atiende un mercado de consumo masivo. Es una industria donde el costo de cambio a un producto
de la competencia o hacia un sustituto es bajo, lo que la hace mas competitiva. Otro factor a tomar
en cuenta es la globalizacion, cdmo ha cambiado el perfil de los consumidores que ahora estan

mas informados y por lo tanto son mas exigentes con la exclusividad, calidad y servicio.

A continuacion se muestra el andlisis de los clientes en la tabla 10:
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Tabla 10. Matriz de poder de negociacion de clientes
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA - CLIENTES

MUY POCO POCO . MUY
NEU . J: -
; ATRACTIVA | ATRACTIVA | © —EL—IR‘?L ATRACTIVA ATRACTIVA
TIPO CRITERIOS DE EVALUACION |LIMITE INF. MEDICION LIMITE SUP.
Grado de Concentracion de
clientes en la Industria ALTO . BAJO =
~ Puc}er.c!e Grado de importancia de las
hegoi:la.cmll de compras efectuadas en relacion BAJO ALTO 4.0
los Clientes con los costos del cliente
Costos de cambio de Proveedor BAJO . ALTO 1.5

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.3.5. Poder de negociacién de proveedores

Con respecto a los proveedores, nos enfocaremos principalmente en los proveedores de prendas
de vestir. Aqui se presenta una industria donde se tienen muchos proveedores buenos que cum-
plen con las especificaciones que demanda esta industria, por tal motivo es bajo el costo de
cambiar de proveedor a pesar de que el producto que ofrecen es de suma importancia para ella.

A continuacién se muestra el analisis de los proveedores en la tabla 11:

Tabla 11. Matriz de poder de negociacion de proveedores
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA - PROVEEDORES

MUY POCO POCO . MUY
NEU : J: -
; ATRACTIVA | ATRACTIVA | -~ —EL—[R‘?L ATRACTIVA ATRACTIVA
FUERZA CRITERIOS DE EVALUACION |LIMITE INF. MEDICION LIMITE SUP.
Grado d.e Concentracion en la ALTO . BATO 40
Industria
Efost_osdde cambio de ALTO - BAJO 15
Puder de nvVepanr
Negociacion de | Amenaza de i.n.teg;ra'cién hacia ALTO BAJO L0
los Proveedores | adelante o hacia atras
Importancia del producto del
proveedor en tu propuesta de ALTO BAJO 1.0
valor
PROMEDIO ALTO _ BAJO 24

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.4 Evaluacién y analisis de los factores externos
En este punto se desarrollara la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE), la cual permite

resumir y evaluar todos los factores detallados en los puntos anteriores (ver la tabla 12).

En la evaluacion podemos observar que los factores externos que son una oportunidad para la
industria son la creacion de nuevos centros comerciales en el pais y el crecimiento de la PEA
femenina, asi como el incremento de su ingreso promedio. Mientras que por el lado de los factores
que representan una amenaza se encuentra la aparicion de competidores en la industria con mayor

capacidad financiera y clientes mas exigentes por estar mas informados.
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Tabla 12. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Factores internos clave Ponderacién | Calificacion po;/(?(!(r); do

OPORTUNIDADES

1. Economia del pais en crecimiento. 0,07 4 0,28
2. Incremento de los centros comerciales. 0,08 3 0,24
3. Crecimiento del crédito de consumo. 0,07 3 0,21
4. Crecimiento de la clase media. 0,09 4 0,36
5. Crecimiento de la PEA femenina. 0,11 3 0,33
6. Incremento del ingreso promedio de las mujeres. 0,10 3 0,30
7. Nueva tecnologia para llegar a los clientes. 0,09 4 0,36
AMENAZAS

1. Clientes més informados en moda (globalizacién). 0,10 1 0,10
2. Concentracion de empresas en la industria. 0,07 2 0,14
3. Aparicién de empresas con mayor solidez financiera. 0,07 1 0,07
4. Bajas bharreras de entrada y salida. 0,06 1 0,06
5. Pocas ubicaciones con zonas de alto flujo comercial. 0,09 2 0,18
Totales 1,00 2,63

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Analisis interno
Este punto nos enfocaremos en identificar y evaluar las fortalezas y debilidades de la Corporacién

Maloko en cada una de sus areas funcionales.

2.1 Cadena de valor

La cadena de valor realizada por Michael Porter permite describir el modo c6mo desarrolla sus
actividades una organizacién generando valor a sus clientes. Este modelo permite identificar la
ventaja competitiva del negocio. La cadena de valor de la Corporacion Maloko se muestra en el

grafico 2.

La cadena de valor se divide en dos tipos de actividades: las primarias y las de apoyo. Dentro de
las actividades primarias encontramos las actividades relacionadas desde la obtencion de
mercaderia acorde a las especificaciones demandadas por el mercado, previamente identificadas,
hasta su puesta en tienda, su venta y postventa. Por otro lado, tenemos dentro de las actividades de
apoyo, como las mas relevantes, lo relacionado a la gestion del negocio (planificacion) y las
actividades de la administracién financiera, ya que en esta industria es muy importante la

eficiente y agil administracion del efectivo.
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Gréfico 2. Cadena de valor de la empresa

Direccion: Planificacion y estructura organizacional \

Finanzas: Contabilidad, pagos, financiamiento

Tecnologia: Adquisicion v mantenimiento de software v hardware, Soporte técnico

Suministros: Compra de materiales & insumos.

Recursos Humanos: Reclutamiento y seleccion, ndmina v contratacion, capacitacion. bienestar social

Innovacién: Operaciones: Logistica: Marketing v Ventas: Post—Venta:

Definir las Evaluacion de Importaciones, Ventas, gestion del cliente, Atencion de
especificacion de productos, transporte v acarreo promocion v pricing, devoluciones e
los productos y Compra de los de mercaderia, preparacion del visual y intercambios
la seleccion de productos despacho a puntos de escaparatismo, inteligencia

los mismos venta comercial

Fuente: Elaboracion propia 2016 adaptada del modelo de Michael Porter.

Se concluye de la evaluacion y analisis de la cadena de valor que la ventaja competitiva de la
empresa esta en la oferta de exclusividad y novedad del disefio de la ropa, cuyo éxito esta so-

portado en las actividades de definicion de especificaciones y seleccion de las prendas a importar.

2.2 Analisis de recursos y capacidades

Para el desarrollo de este punto, primero debemos responder las siguientes preguntas:

Analizando la demanda:

e ¢Qué desean nuestros clientes?
Nuestros clientes buscan exclusividad, buena atencion, asesoria personalizada, precios
asequibles y nuevas experiencias de compra.

«  ¢Quiénes son nuestros clientes?
Como principales caracteristicas de nuestros clientes tenemos: mujeres de entre 25 y 40 afios,

emprendedoras, modernas y aspiracionales, segun la clasificacion de Arellano Marketing (2014).

Analizando la competencia:

» ¢Cbmo sobrevive la empresa a la competencia?
Las barreras de entrada y salida en la industria son bajas, existe una baja concentracion de
vendedores y proveedores, la diferenciacion conlleva a tener buenos margenes pero la
imitacion es rapida. La ubicacion del punto de venta, asi como el recurso humano de la tienda
son claves.

Factores claves de éxito:
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» Eficiencia operativa.

+ Calidad.
* Prestigio.

» Lanzamiento de nuevos modelos en el momento oportuno.

A continuacién se presenta el cuadro de analisis de los recursos y capacidades de la Corporacion

Maloko (ver la tabla 13y el gréfico 3):

Tabla 13. Matriz de analisis de recursos y capacidades

desarrollar un

FORTALEZA
IMPORTANCIA | RELATIVA DE COMENTARIOS
MALOKO

RECURSOS

1. Recursos finan- 8 6 La compafiia tiene capital para invertir en las
cieros propios aperturas de nuevos puntos de venta, sin embargo

actualmente existen varias marcas tanto extranjeras
como peruanas que tienen mayor capacidad que
nosotros.

2.Recurso de la 9 7 Con el transcurso del tiempo la marca se extendio
marca para la linea de ropa de mujeres teniendo un posi-

cionamiento aceptable en el mercado.

3. Recurso de la 8 7 El 90% de nuestras tiendas se encuentra en puntos
ubicacion de tiendas estratégicos dentro de nuestras zonas comerciales.

CAPACIDADES

1. Capacidad de 8 7 Existe una buena relacion con financieras debido a
obtener  finan- los buenos resultados de la empresa.
ciamiento

2. Capacidad de 9 9 La compafiia ha desarrollado esta capacidad para
comprar en el tener buenos traders y proveedores tanto en China
extranjero como en EE.UU.

3. Capacidad de 10 9 Esta capacidad de seleccionar las prendas en el
seleccionar pro- extranjero (China y EE.UU.) se ha logrado a través
ductos variados y de varios afios de experiencia de trabajar con estos
exclusivos paises.

4. Capacidad de 10 4 La compafiia no cuenta con la capacidad suficiente
seleccionar buenos para reclutar y seleccionar personal con este perfil,
vendedores lo cual nos lleva a una alta rotacion.

5. Capacidad de 8 7 Se tiene mucha comunicacion con los clientes en
entender las ten- las tiendas y ahi es donde nos podemos dar cuenta
dencias y nece- de qué es lo que demanda el publico.
sidades del mer-
cado

6. Capacidad de 7 6 Es importante en el sector, pero al igual que noso-
despachar y repo- tros hay varias empresas que manejan su logistica
ner a tiempo la de despacho de manera eficiente.
mercaderia  para
puntos de venta.

7. Capacidad de 7 5 La compafila se esfuerza en manejar bien sus

vitrinas, sus escaparates y que visualmente sean

18



buen visual en las atractivos.
tiendas

8. Seleccion de 9 8 Se cuenta con traders que son nuestros socios

proveedores estratégicos, también se encargan de las exporta-
ciones y logistica de despacho.

9. Desarrollo  tec- 8 4 La empresa ain no ha desarrollado este aspecto

nolégico para poder aprovecharlo, tanto en el plano logistico
(automatizar despachos y reposiciones) como en el
plano comercial (desarrollo principalmente de la
multicanalidad).

10. Capacidad de 9 6 Si bien en estos tiempos es bastante refiido ingresar
ubicar las tien- en “puntos calientes”, cuando se tiene esta capaci-
das en puntos dad los arrendadores nos consideran dentro de una
estratégicos lista de espera.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Gréfico 3. Matriz de fortalezas relativas vs. importancia estratégica
Evaluacién hipotética de los recursos y capacidades de Maloko

10 Fortalezas Superfluas Fortalezas Claves 2
Cc3
C5 €8
R3 R2
(€3] c1
R1 c10
Cc7
5

Fortalezas relativas

Zona irrelevante

Debilidades Claves

co ca

5

Importancia Estratégica

Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en Grant (2006).

10

Se concluye del andlisis de los recursos y capacidades de la Corporacion Maloko que las fuentes

de la ventaja competitiva son:

« La compafiia tiene como recurso una marca medianamente posicionada, esto le servira para

hacerle frente a los grandes retailers, siempre que su oferta sea diferenciada de estos grandes

jugadores en el mercado.

» Debera desarrollar e invertir mas en tecnologia para afrontar de manera adecuada la nueva ola

de canales que se estan dando en el mercado, que trata de tener mayor llegada con el cliente,

asi como mejorar su experiencia de compra.

» Las principales ventajas competitivas de la empresa se encuentran en los procesos de

especificar bien sus productos y seleccionarlos acorde a las exigencias del mercado.

2.3 Andlisis de la estructura organizacional

Se presenta el organigrama actual de la empresa en el grafico 4:
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Gréfico 4. Organigrama de la Corporacion Maloko
Gerencia

General

LOGISTICA

COMPRAS CONTABILIDAD COMERCIAL

IMPORTACIONES

SUPERVISORA 1 SUPERVISORA 2 INVENTARIOS

ENCARGADAS DE ENCARGADAS DE
TIENDAS TIENDAS

Fuente: Elaboracion propia 2016.

La estructura organizacional de Maloko segun la tipologia desarrollada por Henry Mintzberg es
simple. Mintzberg (1984) postula que la estructura simple maneja un agrupamiento generalmente
del tipo funcional y de estructura plana, es decir que dispone de pocos niveles, esto es debido a
que la empresa es pequefia, lo cual facilita el intercambio interdisciplinario dentro de la

organizacion, permitiendo la adaptacion mutua y la interrelacién entre los diferentes equipos.

En Maloko, cada una de las areas es especialista en sus respectivas funciones, esto conlleva a que
cada persona en un cargo se concentre y realice de manera eficiente su trabajo o funcién. Cada
area esta compuesta por colaboradores expertos en sus campos de accion, lo que permite la mejor

supervision posible.

Se considera que la estructura actual que maneja la corporacion es la idonea porque tiene en
cuenta el tamafio de la organizacion y que maneja solo una categoria de producto. Ello permite
tener una rapida capacidad de respuesta al entorno cambiante descrito en el analisis externo,
permitiendo que se desarrolle una mejor coordinacion interna con baja estandarizacion para llevar

a cabo una estrategia de enfoque en diferenciacion.

2.4 Gobierno corporativo

Segun Antognolli (2013), las empresas familiares, como es nuestro caso, suelen ser problematicas
por naturaleza, pero si se llega a descubrir cual es la mejor manera de que trabajen en conjunto, se
pueden volver casi indestructibles. La parte crucial para que una empresa familiar tenga éxito es
desarrollar un buen sistema de gestion y que los integrantes tengan una buena relacion con esta.

Muchas veces, a medida que la empresa crece se incorporan mas integrantes de la familia y con
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ello se incrementan los conflictos internos. Para empresas pequefias 0 medianas es importante
atacar 4 frentes:

+ Una visién compartida.

»  Definir la estructura y funcionamiento de los drganos de gobierno.

Definir un plan de sucesion.

» Entender y salir de las trampas de crecimiento.

Se debe verificar que la vision sea compartida y entendida por los miembros de la familia
empresaria, asimismo esta debe ir acompafada de los valores que la familia se compromete a

adquirir y aplicar dentro de la cultura de la organizacion.

De acuerdo con Rocca (2013), el gobierno corporativo constituye un elemento clave para
aumentar la eficacia econémica y potenciar el crecimiento de un pais, asi como para fomentar la

confianza de los inversionistas®.

Maloko adn no tiene definida una vision compartida ni valores claros, asi como también carece de
una estructura formal y 6rganos de gobierno (protocolo familiar). Actualmente funciona con un
directorio informal, formado solamente por familiares en donde se toman decisiones sobre la base
de votos, sin que estos fuesen relativos a la cantidad de acciones que tiene cada miembro de la
familia. Esto definitivamente influye en la productividad de la compafiia y genera conflictos

internos, ya que existe un cruce de intereses por parte de cada miembro.

2.4.1 Andlisis de procesos

Se describen los procesos de la Corporacion Maloko en el grafico 5.

Segun el analisis de los procesos actuales de la empresa, podemos identificar dos procesos en los
cuales Maloko tiene una gran fortaleza: la seleccidn de productos y su compra. Estos dos procesos
se han venido desarrollando cada vez mejor debido al know-how obtenido por los colaboradores

gue realizan estos procesos en los Gltimos afios.

Gréfico 5. Procesos de la empresa

8 Lilian Rocca, Superintendente del Mercado de Valores en la presentacion sobre el Codigo del Buen Gobierno
Corporativo para las Sociedades Peruanas.
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7
Tecnologia | CompradeSYH |% | Mantto. de SYH |% | Soporte Técnico | \%%\
7
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Recursos -~ = o ; . o -
o Rec. & Selec. Nomina y Contratacion Capacitacion | —>| Bienestar Social |——> | Politicas y Procedimientos
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Innovacion Operaciones Logistica Marketing y Post - Venta
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| Inventario de Entrada | Atencion de
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estion Promocion
¢ Clientes y Pricing
Recep. Acomodo 1\
—
Product. Mercad. visialy | —s | Proy.
Especificacion Escaparet. \entas
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T

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Asi también, hemos podido identificar las oportunidades de mejora que tenemos en algunos
procesos como son: la atencion al cliente en el punto de venta, los tiempos de respuesta para los
clientes al indicarles sobre el stock y precio de una determinada prenda de vestir on-line, mejorar
cada vez mas la gestion de inventarios para tener un mejor control de este, y mejorar el estilo de

nuestras tiendas para atraer mucho mas a nuestros clientes.

2.4.2 Evaluacion y analisis de los factores internos

Tabla 14. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVE PO(’\:I%EI\ITA CAIEIIEINCA PO?\I/éllggiDO
FORTALEZAS
1. Ubicacion de tiendas. 0,12 4 0,48
2. Reconocimiento de la marca 0,15 3 0,45
3. Entendimiento del mercado. 0,10 3 0,30
4. Seleccion de productos variados y exclusivos. 0,12 4 0,48
5. Capacidad de comprar en el extranjero. 0,11 3 0,33
6. Buena evaluacion de proveedores. 0,07 2 0,14
DEBILIDADES
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1. Cultura corporativa. 0,10 1 0,10
2. Alta rotacion de personal. 0,10 2 0,20
3. Falta de capacidades tecnoldgicas. 0,07 1 0,07
4. Pérdida de exclusividad de nuestros productos. 0,06 2 0,12
Totales 1,00 2,67

Fuente: Elaboracion propia 2016.

En la tabla 14 se aprecia que los 3 factores de éxito para este tipo de negocio son: el
reconocimiento de la marca, la ubicacion de las tiendas, asi como la seleccion de productos
variados y exclusivos. En general, la compafiia recibe una puntuacién de 2,67, lo cual significa
qgue Maloko tiene una buena posicion, sin embargo hay muchas posibilidades de seguir

mejorando.
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Capitulo I11. Formulacidn estratégica

1. Definicion de la filosofia
1.1 Visién
Se declara la vision de la Corporacion Maloko:

“Ser la empresa referente en moda femenina en el mercado nacional”.

Para definir la visién y los valores de la Corporacion Maloko se reunid a los gerentes de la
empresa para definir su razon de ser, teniendo en todo momento claro que debian ser una empresa

innovadora en el sector y que destaque ante la competencia.

1.2 Mision

Se declara la misién de la Corporacion Maloko:

“Somos una empresa dedicada al rubro de la moda, que busca las Gltimas tendencias mundiales,
ofreciendo a nuestros clientes exclusividad a precios asequibles y una experiencia de compra
Unica a través de la multicanalidad, generando valor para sus accionistas y oportunidad de

desarrollo para sus colaboradores”.

Para definir la mision de la Corporacion Maloko se ha seguido la metodologia que menciona Fred
R. David (2013), en la que indica considerar 9 componentes para establecer una declaracion

efectiva de la mision (ver el anexo 6).

1.3 Valores

Orientacion al cliente, trabajo en equipo, disponibilidad al cambio, respeto y proactividad.

2. Definicién de objetivos estratégicos

Los objetivos de la compafiia se muestran en la tabla 15.

Tabla 15. Objetivos estratégicos de la compaiiia
PROPOSITO

Ingresar a centros comerciales en provincias.

Posicionar la marca en el segmento B-B+.

Incrementar el tique promedio.

Fortalecer la capacidad de seleccidn de productos.

Incrementar la satisfaccion del cliente.

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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3. Definicién de estrategias

3.1 Definicion de la estrategia competitiva

Segun Porter (1980), las estrategias competitivas pueden ser: Liderazgo en costos, diferenciacion
o enfoque (ver el gréfico 6).

Gréfico 6. Estrategias genéricas de Porter

Exclusividad . .- .
. Posicion de bajo
percibida por el
. costo
cliente
Todo un sector . .. .
i i Diferenciacion Liderazgo en costos
industrial
Solo un sector en ..
: Enfoque o alta segmentacion
particular

Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en Porter (1980).

Para definir la estrategia genérica nos basamos en el anlisis de las cinco fuerzas de la industria y
el andlisis de la cadena de valor, puntos tratados en el capitulo anterior. Con respecto al primer
punto, la industria esta iniciando un proceso de concentracion, donde aparecen empresas con
mayor fortaleza financiera y presencia de marca que no nos permitirian competir de manera
amplia con ellas, poniendo en riesgo la supervivencia de la empresa. Por otro lado, segun lo
analizado en la cadena de valor, Maloko tiene como fortaleza principal la capacidad de
seleccionar y traer al mercado disefios exclusivos y un valor de marca que se ha construido con el
tiempo. Por consiguiente, bajo lo descrito, la estrategia genérica mas acorde es el enfoque en
diferenciacion. Con esta estrategia apuntaremos a llevar nuestra propuesta de valor a un nicho de
mercado cimentada en nuestra ventaja competitiva, permitiendo aprovechar los recursos y
capacidades obtenidos en un mercado mas acotado, en donde la presencia de los grandes

competidores no es especializada.

3.2 Anélisis FODA

En este punto desarrollaremos la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA). Esta herramienta nos permitira definir estrategias que nos posibiliten utilizar nuestras
fortalezas internas y superar nuestras debilidades para aprovechar las oportunidades externas y

evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Luego de analizar los principales factores externos e internos que impactan en la Corporacion
Maloko, concluimos que el escenario a presentarse en los futuros afios es complicado para la
industria de la moda y en especial para la Corporacion Maloko; como se mencioné en lineas
anteriores, se estd presentando una concentracion de mercado, las empresas mas grandes de la

industria estan abriendo sus tiendas en el pais, como por ejemplo H&M, Zara, Forever 21y otras.
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Este incremento de la competencia genera mayor desgaste de recursos para mantenerse en el
mercado, sobre todo a las empresas pequefias y medianas. Ante esta coyuntura, de la matriz FODA
desprendemos que Maloko debe llevar a cabo como estrategia de negocio una estrategia de
crecimiento, aumentando su presencia en centros comerciales regionales en Lima y provincias (ver
el anexo 6) y posicionando la marca en el segmento B+ y A- (estrategia de enfoque), mejorando la
atencion al cliente mediante la implementacion de la multicanalidad e incrementar el tique
promedio por ofrecer un producto mas exclusivo y por elevar la percepcion del valor de lo ofrecido.

A continuacién se presenta la matriz FODA para la Corporacion Maloko (ver la tabla 16).

Tabla 16. Matriz FODA cruzado

FODA CRUZADO

=

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

. Clientes mas informados en moda

(globalizacion / tendencia).

comercial.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Ubicacion de tiendas. 1. Cultura corporativa.
2. Reconocimiento de la Marca. 2. Alta rotacion de personal.
3. Entendimiento del Mercado. 3. Falta de capacidades tecnoldgicas.
4. Seleccion de productos variados 'y
exclusivos.
5. Capacidad de comprar en el extranjero.

o

1.

. Buena evaluacion de proveedores.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA
Fortalecer la capacidad de seleccion de
productos variados, exclusivos y de

alternativa a los P.V. fisicos.

=

ESTRATEGIAS DO

1. Economia en crecimiento. 1. Ingresar a C.C. en provincias. 1. Desarrollo de wun buen gobierno
2. Crecimiento de # de C.C. 2. Posicionar la marca en el segmento B — corporativo.
3. Incremento del crédito de consumo. B+ 2. Mejorar el clima laboral.
4. Crecimiento de clase media. 3. Mejorar la experiencia de compra a 3. Desarrollo de TI.
5. Crecimiento del PEA femenina. través de la multicanalidad.
6. Nueva tecnologia para llegar al cliente. 4. Penetracion y desarrollo de mercado.
5. Incrementar el tique promedio.

ESTRATEGIAS DA
. Mejorar el flujo de caja evitando
financiamiento por descalce ingreso —

2. Concentracién de empresas y aparicion mayor calidad. gasto.
de empresas con mayor solidez 2. Mejorar la calidad de servicio en P.V. 2. Programa de compensacion variable
financiera. 3. Consolidar la estrategia de enfoque en para personal comercial.

3. Baja barrera de entrada y de salida. diferenciacion.

4. Pocas ubicaciones en zonas de alto flujo 4. Desarrollo de la multicanalidad como

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3.3 Definicién de la estrategia de negocio

Como se mencioné anteriormente, dentro de las distintas estrategias de negocio Maloko

desarrollard una estrategia de crecimiento. Segun Ansoff (1965), existen diversos tipos de

estrategias de crecimiento: Penetracién de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de

producto y diversificacion (ver el gréafico 7).

Grafico 7. Matriz Producto-Mercado (Ansoff)

Actuales

Penetracion de
Actuales
mercado

Productos

Nuevos
Desarrollo de
productos

Desarrollo de

Mercados

Nuevos
mercados

Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en Ansoff (1965).
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Del andlisis de la matriz FODA se describen las 3 estrategias de crecimiento que adoptara la

compafiia para los préximos 5 afios:

Penetracion de mercado: para ello se piensa abrir tiendas en zonas donde ya tenemos
presencia como el cono norte, puntualmente en Megaplaza. Otra zona donde tenemos
presencia es JesUs Maria, y se proyecta inaugurar un punto mas en el mall de Salaverry para
llegar a los distritos aledafios como son San Isidro, Magdalena, San Miguel, Pueblo Libre y
Miraflores.

Desarrollo de mercado: se tiene previsto ingresar a nuevos mercados en provincia,
especificamente Ica y Trujillo, por su comportamiento similar a Lima.

Desarrollo de producto: Maloko proyecta lanzar una linea nueva para mujeres, que es mas de
fiesta y ocasiones especiales como cécteles o cenas. Con ello busca diferenciarse de la
competencia como Forever21, H&M vy las tiendas por departamento como Saga y Ripley, que

son marcas que venden ropa mas casual.
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Capitulo IV. Implementacion

1. Estimacion de la demanda

1.1 Metodologia

Maloko proyecta abrir 7 puntos de ventas, 5 en Lima (La Rambla, San Borja; Real Plaza Salaverry;

Plaza Sur, San Juan de Miraflores; Real Plaza Centro Civico; y una puerta calle en la Av. Larco) y 2

en provincias (El Quinde, Ica; y Mall Aventura Plaza, Trujillo). Para la estimacion de la demanda se

utilizé datos demograficos de IPSOS Apoyo del afio 2012, considerandose como inputs los distritos

de influencia alrededor de la zona donde se encontrara la tienda. El resultado obtenido es que se

tiene 22.173 potenciales clientes en los 7 puntos de ventas (ver la tabla 17).

Tabla 17. Calculo de la demanda

La Rambla de San Borja

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
San Borja 111.568 9.855 20,0% 1.971
San Isidro 56.570 1.903 15,0% 286
La Victoria 182.552 3.279 30,0% 984
San Luis 57.368 3.735 15,0% 561
Lince 52.961 1.761 25,0% 441
Total 461.019 20.533 4.243
Real Plaza Salaverry

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Magdalena 54.386 4.605 18,0% 829
Jess Maria 71.364 5.613 25,0% 1.404
San Isidro 56.570 1.903 15,0% 286
Pueblo Libre 77.038 6.813 18,0% 1.227
Miraflores 84.473 2.271 15,0% 341
Brefia 79.456 1.302 15,0% 196
Lince 52.961 1.761 20,0% 353
Total 476.248 24.268 4.636
Mall del Sur

Distrito Poblacién Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Surco 326.928 7.278 20,0% 1.456
Villa El Salvador 436.289 0 10,0% 0
San J. Miraflores 393.493 2.354 30,0% 707
V.M. Triunfo 426.462 555 18,0% 100
Total 1.583.172 10.187 2.263
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Real Plaza Centro Civico

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Rimac 171.921 945 25,0% 237
Brefia 79.456 1.953 20,0% 391
La Victoria 182.552 3.279 30,0% 984
Cercado de Lima 286.849 7.430 25,0% 1.858
Total 720.778 13.607 3.470
Av. Larco (Puerta calle)

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Miraflores 84.473 5.299 20,0% 795
Barranco 31.959 953 20,0% 143
Surco 326.928 4.852 20,0% 874
Surquillo 92.328 5.481 20,0% 549
San Isidro 56.760 952 20,0% 143
Total 592.448 17.537 2.504
Mall Aventura Plaza de Trujillo

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Trujillo 751.700 12.882 25,0% 3.221
El Quinde de Ica

Distrito Poblacion Mercado Potencial % Factor Mercado Meta
Ica 248.400 5.245 35,0% 1.836
Totales 104.259 22.173

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.2 Célculo de la demanda

A continuacion se detalla como se obtiene el mercado meta, para ello se toma como ejemplo el

punto de venta situado en La Rambla de San Borja:

Para este punto se consideran como distritos de influencia San Borja, San Isidro, La Victoria, San
Luisy Lince. Del total de la poblacion en cada distrito se toma como dato que el 52% son mujeres,
solo se consideran los NSE A-, B+ y B-y los rangos de edades de 25-40 afios. Adicionalmente se
realiza un ajuste a cada distrito, ya que no toda la poblacion anteriormente considerada va a dicho
centro comercial, de esta manera se obtiene el mercado potencial, luego se le aplica un factor de
ajuste adicional, el cual esta basado en la experiencia propia de la gestion del negocio que explica
gue no todo el mercado potencial quiere o tiene gusto por las prendas de Maloko, obteniendo

finalmente el mercado meta.
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2. Plan de Marketing

Tabla 18. Objetivos de Marketing

PROPOSITO INDICADOR META
Incrementar presencia en CC de alta concurrencia | Tiendas en CC 6
Posicionar la marca en el segmento B+ y A- Porcentaje 15%
Incrementar el tique promedio Porcentaje 50%
Reducir venta de prendas en promocion Porcentaje 10%
Incrementar satisfaccion del cliente Porcentaje 15%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Estos objetivos se desprenden de cruzar diferentes fortalezas con oportunidades que se

encuentran en el mercado (FODA). Si tenemos un reconocimiento de la marca y un crecimiento

de centros comerciales, entonces necesitamos incrementar nuestra presencia en centros

comerciales de alta concurrencia. Se quiere posicionar la marca en los NSE A-, B+ debido a que

hay un incremento de la clase media; de este punto también se despende el hecho de querer

incrementar el tique promedio, ya que existe un mayor nivel adquisitivo. Al existir nuevas

tecnologias para llegar al cliente, ello nos permite trazarnos como meta el hecho de incrementar

su satisfaccion. Consideramos que los objetivos trazados ayudaran a la empresa a posicionarse

dentro del mercado como una de las mejores empresas de moda.

2.1 Segmentacion de mercado

Con respecto a este punto, se utilizara las siguientes bases de segmentacién:

Tabla 19. Método de segmentacion

SEGMENTACION BASE OBJETIVO
Demografica
Edad 18 a 90 afios 25 a 40 afios
Sexo Hombre, mujer Mujer
Nivel socioeconémico A B,C,DYE AyB
Nivel de ingresos <S/. 480 <S/.2.000
Psicografica
Estilo de vida Afortunados,  progresistas, = modernas, | Modernas

adaptados, conservadoras y modestos

Conductual
Ocasidn de uso Habitual, especial Especial
Frecuencia de uso Ocasional, medio e intensivo Ocasional
Beneficios buscados Exclusividad, calidad, ahorro, conveniencia | Exclusividad y calidad

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Nos enfocaremos en un sector exclusivo para mujeres, para aquellas féminas modernas entre 25 y
40 afios de edad y con un ingreso promedio de entre S/.2.000 y S/.8.000, que tienden a lucir sus
prendas de vestir en situaciones especiales tales como cécteles, fiestas y cenas. Maloko centrara
su atencion en este publico que tiende a buscar el beneficio de la exclusividad y calidad de las

prendas que comercializa la compafiia.

2.2 Posicionamiento

En referencia al posicionamiento, se buscara ingresar a la mente del consumidor mediante dos

frentes:

a) Beneficios obtenidos. Se resaltaran los beneficios que el cliente obtiene de nuestros productos
gue principalmente es hacerlo sentir Gnico, gracias a la exclusividad y calidad de las prendas
gue ofrecemos.

b) Ocasion de uso. De forma complementaria a lo propuesto en el punto anterior, se reforzara

gue nuestros productos son para una ocasién especial.

2.3 Mix de marketing

2.3.1 Producto

a) Definicién del producto

Maloko ofrece a sus clientes prendas de vestir de coctel elegantes y exclusivas para ocasiones

especiales, tales como fiestas y cenas (ver el grafico 8).

Gréfico 8. Producto de la empresa

CODIGO: JMD4743 % CODIGO: C5212439P1

MALGKG

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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b) Clasificacion del producto

Segun andlisis realizado sobre la base del modelo de Theodore Levitt, Maloko ofrece un nivel de
producto ampliado, es decir, se busca superar las expectativas de los clientes y ofrecer un valor de
marca; por ello la empresa define y selecciona disefios exclusivos para los clientes, logrando que

estos se sientan Unicos para esa ocasion especial.

Segun el criterio de durabilidad y tangibilidad, los productos de Maloko son bienes duraderos
(prendas de vestir) que se ofrecen a través del servicio de distribucidn en tiendas a detalle. Por lo
tanto, es un mix entre bien y servicio. Segun el criterio de uso, son bienes de consumo de compra
comparada heterogénea, pues el cliente busca comparar en los productos caracteristicas y

servicios que son mas importantes que el precio.

c) Estrategias de producto

En cuanto a las estrategias de producto, nos enfocaremos en los objetivos de aumentar la
satisfaccion del cliente e incrementar el ingreso promedio por prenda. Sobre lo primero se buscara
asegurar que las prendas sean exclusivas y variadas, con la finalidad de que el cliente perciba un
valor mayor por lo que compra y quede satisfecho con nuestra oferta, para lo cual buscaremos
apuntalar en la capacidad de inteligencia comercial y seleccion de prendas. Por otro lado, con
respecto al tique promedio, cambiaremos el mix de prendas en las tiendas, ofreciendo en mayor
proporcién la vestimenta para coctel, ya que tiene mayor precio que la vestimenta casual (ver la
tabla 20).

Tabla 20. Estrategias de producto

OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR | META
Incrementar  tiques | Cambiar el mix de lineas de producto dando mayor | Porcentaje 50%
promedio predominancia a las prendas de vestir de coctel que son

productos de mayor precio.

Incrementar la sa-|Asegurar la exclusividad y variedad de las prendas |Porcentaje 15%
tisfaccion del cliente | seleccionadas, apuntalando en la capacidad de inteli-
gencia comercial y seleccion de productos.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.3.2 Precio

a) Método de definicion del precio

Analizando la elasticidad de la demanda, podemos afirmar que es un bien inelastico al precio.
Cabe mencionar que si los precios varian excesivamente sobre o bajo la percepcion de valor del
cliente perderiamos demanda. Por consiguiente, para la definicion del precio de los productos nos

basaremos en los beneficios que percibe el cliente.
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b) Estrategia de precio

La estrategia de precio tendra como objetivo principal la maximizacion de las utilidades actuales
con la finalidad de generar el flujo de efectivo necesario para financiar la operacién, siendo la
exclusividad y variedad las principales variables que se busca que el cliente aprecie del producto.
Si adaptamos el modelo de matriz precio-calidad, entendiéndose por calidad a la exclusividad,
buscaremos aplicar una estrategia de primera, es decir, buscar un precio alto ofreciendo alta
exclusividad y variedad en el mercado; con esto se conseguira que asocie esta propuesta de valor

al precio.

2.3.3 Plaza

En la estrategia de plaza, el canal de distribucion que emplea la empresa es el canal directo, puesto
gue consideramos importante llevar y transmitir la propuesta de valor directamente al cliente
mediante la interaccion con él y también como respuesta a la concentracién geografica del
mercado. Adicionalmente se implementara un sistema de marketing hibrido, la intensién es llegar

al cliente por la multicanalidad: tiendas a detalle, catalogos, e-mailing, vending y redes sociales.

Como se sabe, la ubicacion de las tiendas en el negocio de retail es muy importante, por lo cual se
buscara que estas estén posicionadas donde se encuentre nuestro mercado meta: tendremos

presencia en centros comerciales o zonas urbanas donde concurran nuestros potenciales clientes.

2.3.4 Promocion

En cuanto a la estrategia de promocion, se buscara posicionar en la mente de nuestros clientes los
beneficios de nuestro producto: primordialmente la exclusividad y que ofrecemos un producto
especial para una ocasion importante. Para este propésito emplearemos diversos canales de co-
municacion, por lo cual proponemos como mix de promocion emplear publicidad en revistas,

material POP, e-mailing, vallas publicitarias, redes sociales, desfiles y activaciones.

2.4 Presupuesto de Marketing

Los gastos de marketing tienen como premisa lo siguiente:

« Publicidad en revistas: Se considera 2 publicaciones al afio a pagina entera en alguna revista
de alta rotacién, como puede ser Magaly TV (S/. 2.500 x 2).

» Material POP: Es el material que va al interior de las tiendas que sirven como jaladores o para
indicar en las vitrinas ofertas o cambios de temporadas. Se considera un gasto de S/. 100 x 12

meses X #tiendas.
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Mailing: Se considera un pago de S/. 150 mensuales que permite mandar correos a mas de
30.000 potenciales compradores.

Community manager: Es un costo fijo de S/. 1.000 mensuales a un community manager externo.
Vallas publicitarias: Se considera poner publicidad en vallas 2 veces al afio a un costo de
S/. 7.500, sobre todo cuando hay cambio de temporada.

Activaciones: Se consideran activaciones cada 2 meses en discotecas, desfiles, anfitrionajes,
etc. a un costo de S/. 500 por activacion.

Produccion fotografica: Se consideran 2 producciones al afio para cambio de temporada, con
un costo c/u de S/. 12.000.

Estudios de mercado: O encuestadores, contratados por S/. 1.000 2 veces al afio para medir la
calidad de atencidn, la recordacion de marca, la satisfaccion del cliente, etc.

Look books: De las producciones fotogréaficas se realizan look books o catalogos. Se estiman 6
al afio, con un costo de S/. 1.800 c/u.

Canjes televisivos: Se consideran 6 canjes al afio en programas tipo “Al Aire”, donde anima

Maria Julia ‘Maju’ Mantilla, a un costo de S/. 1.500 c/u.

A continuacion detallamos los gastos de marketing a incurrir en la implementacion del proyecto

(ver latabla 21):

Tabla 21. Presupuesto de Marketing

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
Publicidad en revistas S/.5.000 S/.9.000 S/.9.000 S/.9.000 S/.9.000
Material POP S/.2.400 S/.6.000 S/. 8.400 S/. 8.400 S/. 8.400
Mailing S/. 1.800 S/. 1.800 S/. 1.800 S/. 1.800 S/. 1.800
Community manager S/.12.0001 S/.12.000( S/.12.000| S/.12.000( S/.12.000
Vallas publicitarias S/.15.0001 S/.25.000( S/.40.000| S/.40.000( S/.40.000
Activaciones S/. 3.000 S/.5.000 S/.6.000 S/. 6.000 S/. 6.000
Produccioén Fotografica S/.24.000| S/.24.000 S/.24.000| S/.24.000] S/.24.000
Estudios de mercado S/.2.000 S/.2.000 S/.2.000 S/.2.000 S/.2.000
Look Books S/.10.800| S/.10.800( S/.10.800| S/.10.800( S/.10.800
Canjes televisivos $/.9.000| S/.11.000f S/.11.000( S/.11.000| S/.11.000
Total S/.85.000| S/.106.600( S/.125.000| S/.125.000( S/.125.000

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3. Plan de Operaciones

Los objetivos de operaciones de la Corporacion Maloko son los siguientes (ver la tabla 22):
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Tabla 22. Objetivos de Operaciones
PROPOSITO INDICADOR META

Mejorar el tiempo de respuesta en la Minutos En linea (conexion on line)
atencion al cliente

Eficiencia operativa e integracion de las| ~ ----- Logistica y comercial integrado a contabilidad
areas
Incrementar la capacidad de almacenaje m? 200 m?

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Estos objetivos nacen de que existe una oportunidad: los clientes quieren ser mejor atendidos y
tener respuestas mas réapidas cuando hacen sus consultas, a través de la web, por teléfono o redes
sociales, sobre donde pueden conseguir tal o cual prenda. Es debido a ello que se encuentra la
necesidad de mejorar estos tiempos de respuesta. La eficiencia operativa e integracion de las areas
comerciales con la contable son necesarias porque existe mucha inversién de horas hombre de
procesamiento de data, ya que sus sistemas actualmente no estan interrelacionados; es por esta
razdn gue se necesita realizar un up grade y compra de mddulos contables al ERP que maneja la
compafiia. Por altimo, al incrementar los puntos de ventas se hace necesario contar con mayor
capacidad de almacenamiento, es por esta razdn que se necesita alquilar un espacio para cubrir

este proposito.

3.1 Disefio de procesos

Los procesos de la corporacién se detallan en el grafico 9.

Debido a que la estrategia de la corporacion es el enfoque en la diferenciacion, dos de los procesos
criticos es la atencion al cliente en el punto de ventay la seleccién de productos para las compras. Con
el fin de mejorar ambos procesos se contratara a un outsorcing que levante la mayor cantidad de

informacion y que implemente las mejores practicas que se puedan aplicar en la compafiia.

También se necesita mejorar los tiempos en las respuestas que se le dan a los clientes sobre donde
puede encontrar una prenda especifica y qué talla y color se tiene. Por tal motivo se ha decidido
realizar un up grade al sistema ERP que se tiene, el cual pasaréd del modo off line a on-line, esto
permitira saber al personal de la oficina central o de las tiendas, en qué almacén se encuentra la
prenda que necesita el cliente, pudiendo derivar esa compra al lugar mas cercano, en lugar de

perder una venta.
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Gréfico 9. Mapa de los procesos de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia 2016.

El area de finanzas y el de contabilidad también se integraran con el ERP, ya que se compraran los
maédulos del mismo desarrollador del ERP actual para esas areas (hoy en dia, ambos mddulos
funcionan con un sistema distinto al ERP). Esto mejorara los tiempos de procesamientos de la
data, permitiendo a ambas areas ser mas analiticas con el fin de encontrar oportunidades de

mejoras y de ahorro de costos.
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3.2 Disefio de abastecimiento e inventarios y control financiero

La gestion de inventarios y control financiero en el negocio retail es importante porque existe mucha
pérdida de mercaderia tanto interna como externamente, sobre todo si se comercializan productos
pequefios, como bisuteria, 0 productos féaciles de llevar, como prendas de vestir. Asimismo, hay un
riesgo alto de fraude financiero debido a los dep6sitos de dinero que realiza cada tienda en los bancos
producto de sus ventas, si a esto le sumamos que la compafiia se encuentra en un proceso de profe-
sionalizacion de sus diferentes areas con el fin de mejorar su gestion y de esta manera ser mejor
evaluada por las entidades financieras para lograr los apalancamientos necesarios que le permitan su
crecimiento en el mediano y largo plazo es que se considera la implementacion del sistema COSO, el
cual consiste en un sistema de control interno que incluye normas y procedimientos que involucra a
todo el personal de la empresa, y esta disefiado para identificar los eventos que potencialmente pueden
poner en riesgo a la compariia en los aspectos de contabilizacion de productos en el sistema y salida de
estos, procesos contables y financieros, e ingreso de efectivo; con este fin se dan las pautas necesarias

para la administracion correcta y segura.

3.3 Disefio de las instalaciones

Las instalaciones deben ser disefiadas de forma vanguardista, con un estilo europeo en donde los
clientes se sientan comodos al realizar sus compras. Es por esta razén que se ha decidido tener un
metraje de tienda de entre 70 m? y 80 m?, permitiendo combinar un area comercial adecuada y una
zona de probadores bastante comoda, esencial para las clientas. La iluminacion es calida, dando
un ambiente intimo de compra, asimismo se ha decidido implementar muasica instrumental y una
maquina que emite una fragancia agradable, apostando de esta manera por el marketing sensorial

(ver los gréficos 10, 11y 12).

Gréfico 10. Frontis de la tienda de la empresa

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Gréfico 11. Interior de la tienda de la empresa

Fuente: Elaborabic’)n propia 2016.

Gréfico 12. Distribucién de la tienda
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Fuente: Elaboracion propia 2016. \

3.4 Presupuesto de Operaciones

El detalle de los gastos de operaciones son los siguientes:

» Outsorcing de procesos: se considera contratar a una empresa para que haga un levantamiento
de los procesos de las areas de la compafiia y elabore un manual con las mejoras que se deben
implementar. Tomara un periodo de 2 meses y se estima un gasto de S/. 5.900 por cada mes.

« Implementacion de la metodologia COSO: se ha considerado trabajar con un outsorcing que
desarrolle esta metodologia. Se considera un costo de S/. 20.000.

* Up grade y compra de modulo contable del sistema ERP: la licencia del up grade por los
maodulos que actualmente se tienen (compras, logistica, comercial y puntos de venta) tiene un
costo de S/. 59.000.
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Compra del modulo contable: el cual va a permitir la integracion con el area comercial, tiene
un costo de S/. 29.500 por la licencia.

Mantenimiento de tiendas: se estima un gasto mensual de S/. 472. Se incluyen las actividades
de limpieza de vidrios, letreros, cambio de focos quemados, limpieza de médulos.
Implementacion de tiendas: el costo de implementar una tienda, sin considerar la mercaderia,
es de S/. 118.000.

Pie de ingreso: es un costo inicial que piden los mall a la apertura de las tiendas. Tiene un
costo aproximado de S/. 52.000 por c/u.

Alquiler de tiendas: en este costo también se incluyen los gastos comunes y promocion. El gasto
considerado es de S/. 177 por m?, como se tiene en promedio 70 m? por cada tienda y consi-
derando 13 pagos al afio (en diciembre la cuota es doble). Tener en cuenta que se esta consi-
derando la apertura de 2 tiendas en el primer afio, 3 tiendas en el segundo y 3 el tercer afio.
Servicios de tiendas: se considera un gasto promedio mensual por la luz, teléfono e internet de
S/. 1.003 por tienda.

Alquiler de almacén: se considera un costo de S/. 4.720 soles mensuales por alquilar un

almacén de 200 m2.

A continuacién detallamos el presupuesto de operaciones del proyecto:

Tabla 23. Presupuesto de Operaciones

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Outsorcing de procesos S/.11.800 S0 S/.0 S/.0 SO
Implementacién de la Meto- S/.20.000 S0 S/.0 S/.0 SO
dologia Coso
Up grade del Sistema ERP S/.59.000 S/.0 S/.0 S/.0 SI.0
Compra de médulo contable S/. 29.500 S/.0 S/.0 S/.0 S0
Mantenimiento de tiendas S/. 5.664 S/. 5.664 S/. 5.664 S/. 5.664 S/. 5.664
Implementacidn de tiendas S/.236.000( S/.354.000] S/.236.000 S/.0 SO
Pie de ingreso S/.84.000| S/.126.000 S/.84.000 S0 S0
Alquiler de tiendas S/.322.140| S/.805.350|S/.1.127.490|S/.1.127.490| S/. 1.127.490
Servicios de tiendas S/.24.072| S/.60.180| S/.84.252| S/.84.252 S/. 84.252
Alquiler de almacén S/.56.640| S/.56.640| S/.56.640( S/.56.640 S/. 56.640
Total S/.848.816(S/. 1.407.834(S/. 1.594.046( S/. 1.274.046 | S/. 1.274.046

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Plan de Recursos Humanos

El plan de Recursos Humanos de la Corporacion Maloko propone la implementacién de una

39



eficiente gestion de nuestra gente. Un colaborador comprometido con su labor diaria, con los
objetivos de la empresa y que practique los valores de Maloko, es un colaborador que refleja en
gran medida el estilo de liderazgo de su jefe o supervisor inmediato, lider que sera clave para
generar valor. De él depende la buena gestion de sus colaboradores.

Es por eso que la Corporacion Maloko desarrollara la gestion de nuestros colaboradores, a través
de: Codigo de Conducta; Politicas de recursos humanos; Clima organizacional; Descripcion de
puestos; Induccion de personal; Gestidn del desempefio; Gestion de la capacitacion; Retencion y

desarrollo del talento; Valoracion de cargos; y Administracion de las compensaciones.

4.1 Objetivos de Recursos Humanos

A continuacion se definen los objetivos del plan de Recursos Humanos:

Tabla 24. Objetivos de Recursos Humanos
PROPOSITO INDICADOR META

Incrementar el nimero de personal para cubrir | Cantidad de colaboradores ingre- |27 colaboradores
posiciones para los nuevos puntos de venta. | santes

Capacitar a los colaboradores en calidad de | Porcentaje de satisfaccion al cliente |90% de favorabilidad
atencion al cliente.

Mejorar el clima laboral en la compafiia. Porcentaje de satisfaccion del colaborador | 70% de favorabilidad

Mejorar el porcentaje de rotacién voluntaria | Porcentaje de rotacion 12% de rotacién
Fuente: Elaboracion propia 2016.

Estos objetivos se dan porque la empresa quiere principalmente mejorar el clima laboral y evitar
la alta rotacion de personal, es por ello que se enfoca en estos puntos y una forma de mejorar es
capacitar a todo el personal de la compafiia en diferentes temas, tanto administrativos, como
comerciales, técnicos y de liderazgo. Todo ello esta en funcion a conseguir la implementacion de
un enfoque en diferenciacion, porque ello no solo se quiere lograr con los productos diferenciados
que se ofrezcan, sino también con la excelente atencion al publico que se dara en los puntos de

ventas y a través de la multicanalidad que maneja la compafiia.

4.2 Organizacion y estructura

La Corporacion Maloko es una empresa familiar constituida como una Sociedad Anénima. La
razon social es Corporacion Maloko S.A., y tiene tres socios, quienes participan de ella, siendo
uno de ellos el representante legal. La estructura organizacional de la Corporacion Maloko sera de
tipo funcional, donde varios supervisores especializados dirigen sus areas, enfocados en el logro

de sus objetivos.
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La estructura de las posiciones la hemos disefiado en funcién a la necesidad de cubrir todas las

areas, las cuales han sido organizadas de la siguiente manera:

+ Personal Gerencial: Gerente de Marketing, Gerente de Comercializacion y Gerente de Finanzas.

« Personal Administrativo: Asistente de T1, Compradores, Asistente de Logistica, Asistente de
RR.HH., Asistente Contable, Help Desk y Visual.

» Personal de Ventas: Supervisores, Encargados de Tiendas y Vendedoras.

« Personal Externo: Anfitrionas y Personal de Mantenimiento.

4.3 Valores organizacionales

Los valores son los cimientos de la cultura organizacional, ya que nos brindan los lineamientos
necesarios para tener un buen comportamiento y compromiso con la compafiia. Vamos a trabajar
la interiorizacién de los valores, politicas y procedimientos a través de talleres vivenciales para

todos los colaboradores.

4.4 Cébdigo de Conducta
El Cédigo de Conducta de la Corporacion Maloko son las normas minimas de comportamiento
que deben practicar todos los colaboradores, estando en el lugar que estén, debido a que son la

imagen de la compafiia.

Todos los colaboradores deben contribuir con su buen comportamiento para que se pueda
mantener la confianza de la sociedad y mercado en la compafiia; asi también, cuidar la reputacion

que hasta el momento tiene Maloko, sostenida en los afios de trayectoria.

4.5 Politica de Recursos Humanos
Las politicas de Recursos Humanos de la Corporacion Maloko son los lineamientos de cémo la
compariia espera trabajar con los colaboradores para alcanzar, por intermedio de ellos, los

objetivos corporativos trazados, asi como también sus objetivos personales.

Dentro de la politica de Recursos Humanos desarrollamos las siguientes: Reclutamiento y
seleccion de personal; Proceso de induccion; Gestion del desarrollo; Capacitacion;
Compensaciones; Desvinculacion laboral; Vacaciones del personal; Permisos, licencias y

ausencias; Préstamos; CAdigo de vestir; Sanciones.

4.6 Clima organizacional

El clima organizacional en la Corporacion Maloko sera medido por la percepcion individual que
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tiene cada uno de nuestros colaboradores sobre algunos factores representativos de la compafiia.
Ello se hara por medio de encuestas periddicas que permitan ser analizados los resultados por
cada lider de la compafiia, con el fin de establecer planes de accién de mejora.

4.7 Descripcion de puestos

Es la parte fundamental para la gestion de personas de Maloko, ya que provee de toda la
informacion relacionada al puesto de trabajo. Esta incluye la mision del puesto,
responsabilidades, perfil profesional, supervision ejercida, competencias, conocimientos

requeridos y evaluacion de desempefio.

4.8 Induccién de personal
Maloko se preocupa por que la induccion de personal sea dirigida a colaboradores nuevos y

también a colaboradores que hayan sido asignados a un puesto distinto de trabajo.

4.9 Gestion del desempefio

La gestion del desempefio de Maloko sera medida por indicadores de resultado cuantificables,
medibles, producto del esfuerzo del dia a dia de cada uno. Cumplir con lo establecido por la
compafiia en lo que se refiere a plazos, tareas y proyectos.

4.10 Gestion de la capacitacion
La capacitacion en la Corporacion Maloko es un proceso continuo de adquisicion de conoci-
mientos, habilidades y actitudes positivas que el colaborador debera aprender para realizar bien su

trabajo y cumplir con los objetivos encomendados.

4.11 Retenciony desarrollo de talento

En la Corporacion Maloko, uno de los objetivos estratégicos mas importante es la retencién y
desarrollo del talento, de manera tal que asegure el logro de los objetivos a mediano y largo plazo.
Dentro de la retencion del talento tenemos que mapear los puestos criticos, identificar a los

colaboradores criticos y claves, y los planes de desarrollo.

4.12 Valoracion de cargos
La Corporacion Maloko estd desarrollando la valoracién de cargos como proceso que permite
clasificar los puestos, de una manera l6gica y objetivamente, realizando las comparaciones entre

si para determinar la importancia relativa de esos puestos dentro de la empresa.
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4.13 Administracion de las compensaciones

La administracion de las compensaciones en Maloko se sustenta en la rigurosa aplicacion de

algunos indicadores que nos permitan elaborar propuestas econémicas. La Corporacion Maloko

propone a sus colaboradores la remuneracion dependiendo de la meritocracia, motivo por el cual,

plantea otorgarles una remuneracion variable a sus vendedores del 5% de comision por la venta

de cada prenda de vestir, siempre y cuando lleguen a la meta. En caso no llegaran a la meta, se les

consideraria 2,5%.

4.14 Presupuesto de Recursos Humanos

A continuacion se detallan los costos de RR.HH.:

Comprador: se considera una persona para compras de mercaderia en el exterior, teniendo un
sueldo bruto mensual de S/. 4.000 mas bonos anuales de S/. 8.000.

Visual: se considera una persona responsable del visual de tiendas, con un sueldo bruto
mensual de S/. 2.500.

Supervisores: se consideran 2 supervisores comerciales con sueldos fijos mensuales de
S/. 2.000 mas S/. 12.000 en bonos anuales.

Administradores de tienda: seré el responsable de conducir la tienda. Se considera un sueldo
mensual de S/. 2.000, mas bonos de S/. 10.000 anuales.

Vendedores de tienda: se consideran dos vendedores por tienda, con un sueldo bruto mensual
de S/. 1.300, mas bonos anuales de S/. 8.000.

Asistente contable: debido al incremento de la carga de trabajo, se hace necesario contar con
un asistente contable, teniendo un sueldo bruto mensual de S/. 1.800.

Asistente de RR.HH.: se considera la participacion de un colaborador para esta posicion,
teniendo un sueldo mensual bruto de S/. 1.600.

Help Desk: para la posicion se considera una persona con sueldo bruto mensual de S/. 1.500.
Capacitaciones: principalmente en los temas de atencion al cliente, gestion de ventas, gestion
de tiendas, personal shopper, visual merchandising, liderazgo, inteligencia emocional y
Excel. El gasto en capacitaciones se va incrementando, para el primer afio se consideran

S/. 3.000 mensuales, para el segundo afio S/. 5.000 y a partir del tercer afio S/.7.000.

Tabla 25. Presupuesto de Recursos Humanos

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Comprador S/.80.800 S/.80.800 S/.80.800 S/.80.800 S/. 80.800
Visual S/. 40.500 S/. 40.500 S/. 40.500 S/. 40.500 S/. 40.500
Supervisores S/. 44.400 S/. 88.800 S/. 88.800 S/. 88.800 S/. 88.800
Administradores de tienda S/.84.800| S/.212.000| S/.296.800| S/.296.800| S/.296.800
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Vendedores de tienda S/.100.240| S/. 250.600| S/.350.840( S/.350.840( S/.350.840
Asistente contable S/.29.160 S/.29.160 S/.29.160 S/.29.160 S/. 29.160
Asistente de RR.HH. S/. 25.920 S/. 25.920 S/. 25.920 S/. 25.920 S/. 25.920
Help Desk S/. 24.300 S/. 24.300 S/. 24.300 S/. 24.300 S/. 24.300
Capacitaciones S/. 36.000 S/. 60.000 S/. 84.000 S/. 84.000 S/. 84.000
Total S/.466.120| S/.812.080| S/.1.021.120( S/. 1.021.120( S/. 1.021.120

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Plan de Responsabilidad Social Corporativa

Actualmente en Perq, igual que en el mundo, los consumidores estan profundizando el concepto de
sostenibilidad, y adaptan sus estilos de vida y comportamientos de compra a la responsabilidad social.
Este plan tiene como objetivo que Maloko sea una empresa socialmente responsable, que integre
su gestion de negocios a la sostenibilidad asumiendo la responsabilidad de sus acciones. La
estrategia del Programa de Responsabilidad Social Empresarial se enfoca en los siguientes
frentes: Compromiso con la comunidad y el medio ambiente, y responsabilidad con los

empleados.

En lo que respecta al compromiso con la comunidad y el medio ambiente, se planea implementar
el uso de las bolsas biodegradables que sirvan como empaque de los productos que vendamos.
Actualmente, se esté utilizando la bolsa pléstica, que por su composicion quimica requiere de un
periodo muy largo para su degradacién. La bolsa biodegradable tiene una composicién que al
contacto con elementos naturales como el oxigeno, la humedad y tierra se integra completamente

a la naturaleza en un periodo de doce o veinticuatro meses.

Un aspecto adicional que estamos implementando es mejorar las condiciones de trabajo para
nuestras vendedoras y personal de tienda que permanecen de pie por periodos prolongados,
exponiéndose a contraer fatiga muscular, dolor de pies, entre otros problemas de salud. Para ellos
estamos implementando asientos ergonémicos en una zona de descanso para que los colabora-

dores puedan sentarse ocasionalmente, segln rol disefiado con ellos mismos y puedan descansar.

En cuanto a la responsabilidad con los empleados, proponemos capacitar constantemente a nuestros
colaboradores para que se sienten motivados y comprometidos con laempresa,y puedan lograr los
objetivos trazados. Proponemos tener mapeados a todos nuestros colaboradores, identificandolos
como claves y criticos; también las posiciones criticas. Esto con el objetivo de poder implementar
un plan de desarrollo y de carrera para los colaboradores talentosos. Asi también, este mapeo nos

permite identificar a los colaboradores con oportunidades de mejora a los cuales los ayudaremos
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con un plan de capacitacion técnico y de habilidades blandas.
Teniendo en mente que somos responsables del desarrollo de nuestros colaboradores, estamos
implementando la linea de carrera Maloko para que sea de conocimiento de todos ellos cuéles son

los pasos y requisitos que deben cumplir para ser promocionados en la compafiia.

Tabla 26. Presupuesto de Responsabilidad Social Corporativa

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de la bolsa S/.50.400,00| S/.126.000,00( S/.176.400,00| S/.176.400,00| S/.176.400,00
Total S/.50.400,00| S/.126.000,00( S/.176.400,00| S/.176.400,00| S/. 176.400,00

Costo Unitario de bolsas: 3 soles. Fuente: Elaboracion propia 2016.

6. Plan de contingencia

6.1 Mapa estratégico

En este punto se alinearan e integraran los diversos esfuerzos de la empresa que se realizaran en
los diferentes niveles de la organizacion con la finalidad de cumplir los objetivos propuestos. El
mapa estratégico ofrece una mirada global de la estrategia del negocio. Se detalla el mapa estra-

tégico para el proyecto en el grafico 13:

Gréfico 13. Mapa estratégico

Mejorar la Rentabilidad Crecimiento Global
— Incremento de EBITDA
Financiera Incrementar volumen
de ventas
Cliente Enfoque en clientes con Ingreso a nuevos Mejorar la satisfaccion
mayor poder adquisitivo mercados del cliente
Procesos Mejorar el tiempo de respuesta Eficiencia operativa e Incremento de capacidad
Internos en la atencion al cliente integracion de las areas almacenaje
Aprendizaje y Capacitacion en calidad H Implementacion de Implementacion del Cédigo
Crecimiento de atencion linea de carrera de Conducta y Polticas

Fuente: Elaboracion propia 2016.
Desde la perspectiva financiera se definen dos objetivos principales que son mejorar la
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rentabilidad (EBITDA) y el crecimiento global a través del incremento del volumen de ventas.
Por consiguiente, para alcanzar estos objetivos a nivel del cliente se buscard enfocarnos en un
publico con mayor poder adquisitivo, mejorando la satisfaccion del cliente e ingresando a nuevos
mercados. Esto se concretaria mejorando los tiempos de respuesta al cliente a través de la
multicanalidad; la eficiencia operativa mediante el up grade del sistema ERP y el incremento de
la capacidad de almacenaje para reposicion oportuna de la mercaderia en los puntos de venta. Es
muy importante la capacitacion continua de los colaboradores en temas de calidad de atencién, la
fidelizaciéon de estos a través de la implementacion de lineas de carrera y tener politicas

transparentes como codigos de conducta o politica de compensaciones.

Para controlar el correcto desempefio de la estrategia se definieron distintos indicadores de
gestidén entre los cuales tenemos: EBITDA, monto de ventas netas, tiempos de respuesta, nivel de

satisfaccion del cliente, entre otros (ver el anexo 10).

6.2 Plan de contingencia
En este punto se formularan distintos escenarios adversos a los presentados en las estimaciones

para el proyecto y las acciones respectivas para contrarrestar su impacto.

Tabla 27. Plan de contingencia
Riesgo Acciones

. Detener la inversion en nuevas tiendas.

. Incrementar las promociones.

. Apertura de tiendas en el extranjero a través de franquicias.
. Apuntar a convenios corporativos.

Menor demanda que la estimada

Demora en el transporte maritimo de
mercaderia importada de China

. Incremento de mercaderia importada de EE.UU.
. Utilizar transporte aéreo.

Incremento del tipo de cambio
(soles/délares)

Fuente: Elaboracion propia 2016.

. Optar por la produccion local de prendas.
. Utilizacidn de derivados financieros.

N = N = A OWN B
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Capitulo V. Evaluacion financiera

1. Supuestos

Los supuestos considerados para la evaluacién financiera son los siguientes:

« El horizonte de evaluacion del proyecto es a 5 afios, considerando el retorno de inversion y el

ciclo de vida del proyecto.

+ Se asume una inflacion constante durante el periodo de evaluacion.

» Lastasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) y del Impuesto a la Renta (IR) son de 18%

y 28%, respectivamente.

» Laestructura de capital estad formada por 40% de capital propio y 60% de deuda.

2. Inversion

La inversién inicial comprende los costos necesarios para la implementacion del plan estratégico.

Aqui se consideran todos los activos tangibles e intangibles que se ha planificado adquirir y se han

detallado en los presupuestos de cada plan funcional. La inversion total asciende a S/. 1.228.500.

Tabla 28. Modulo de inversiones

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 TOTAL
Implementacién Metodologia COSO S/. 20.000 S/. 20.000
Up grade del sistema ERP S/. 59.000 S/.59.000
Compra de médulo contable S/. 29.500 S/.29.500
Implementacidn de tiendas S/. 236.000 S/. 354.000 S/. 236.000 S/. 826.000
Pie de ingreso S/. 84.000 S/.126.000 S/.84.000 S/. 294.000
Total (c/IGV) S/.428.500( S/.480.000| S/.320.000( S/.1.228.500

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3. Préstamo

La fuente de financiamiento sera a través de un préstamo de un tercero por S/. 737.100 a una tasa

efectiva anual de 11% a cinco afios, tal como se detalla a continuacion.
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Tabla 29. Médulo de servicio a la deuda

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

(+) Total deuda S/.257.100| S/. 288.000| S/. 192.000

(=) Saldo inicial S/.257.100(S/. 503.817 | S/. 588.844 | S/. 412.654 | S/. 217.083
(-) Principal S/.41.283|S/.106.974S/. 176.190| S/. 195.571 | S/. 217.083
() Interés S/.28.281| S/.55.420| S/.64.773| S/.45.392| S/.23.879
(=) Saldo final S/.215.817|S/. 396.844 | S/. 412.654|S/. 217.083 S/.0
(=) Total escudo fiscal S/.7.919| S/.15.518| S/.18.136( S/.12.710| SI.6.686
é:) CITotal servicio de S/.69.564|S/. 162.394 | S/. 240.963 | S/. 240.963 | S/. 240.963
euda

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Costo de oportunidad de capital y costo promedio ponderado de capital

Primero definimos el Beta apalancado, que para el proyecto seria 1,91.

Tabla 30. Célculo del beta apalancado

Bu

D/E

Be

0,92

1,50

1,91

* Bu: Beta desapalancado del sector retail

* D/E: Raz6n deuda sobre equity

* Bu: Beta apalancado

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Ahora definimos el costo de oportunidad de capital que seria 15,88% anual.

Tabla 31. Calculo del costo de oportunidad del accionista
Rf Rm Rp COK

5,73% 9,82% 2,32% 15,88%

* Rf: Tasa libre de riesgo - Promedio de los tltimos 20 afios del rendimiento a 10 afios de T-Bond USA

* Rm: Riesgo del mercado - Promedio de los Gltimos 20 afios del rendimiento del S&P500

* Rp: Riesgo pais del Perd al 01/03/2016
Fuente: Elaboracion propia 2016.

Por lo tanto el WACC para el proyecto seria 11,10% anual®.

9 El calculo se realiza utilizando el método de Capital Asset Pricing Model (CAPM).
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5. Estados financieros
5.1 Estado de resultados
Tabla 32. Estado de resultados

CONCEPTO ANOO  ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(+) Ventas S/.1.263.803 S/.3.324502 S/.4.965.189 S/.5.709.968 S/. 6.566.463
(-) Costo de ventas S/.-442.331 S/.-1.163.576 S/.-1.737.816 S/.-1.998.489 S/.-2.298.262
(=) Utilidad bruta S/.821.472 S/.2.160.927 S/.3.227.373 S/.3.711.479 S/. 4.268.201
(-) Gastos de marketing S/.-72.034 S/.-90.339 S/.-105.932  S/.-105.932  S/.-105.932
(-) Gastos de operaciones S/.-356.200 S/.-786.300 S/.-1.079.700 S/.-1.079.700 S/.-1.079.700
(-) Gasto de recursos S/.-466.120  S/.-812.080 S/.-1.021.120 S/.-1.021.120 S/.-1.021.120
humanos
(-) Gasto de responsabi- S/.-42.712  S/.-106.780 S/.-149.492  S/.-149.492  S/.-149.492
lidad social
(=) Ebitda S/. -115.594 S/.365.428  S/.871.129 S/.1.355.235 S/.1.911.957
(-) Depreciacion S/.-118.785  S/.-254.379 S/.-344.774 S/. -229.379 S/.-93.785
(=) Ebit S/.-234.379 S/.111.049  S/.526.355 S/.1.125.857 S/.1.818.172
(-) Intereses S/.-28.281 S/. -55.420 S/. -64.773 S/. -45.392 S/. -23.879
(:) Utilidad antes de S/. -262.660 S/.55.629  S/.461.583 S/.1.080.465 S/.1.749.293
impuestos
(-) Impuestos SI.0 S/.-15.576  S/.-129.243 S/. -302.530 S/. -502.402
(=) Utilidad neta S/. -262.660 S/.40.053  S/.332.339 S/.777.935 S/.1.291.891
Fuente: Elaboracion propia 2016.
5.2 Estado de flujo de efectivo
Tabla 33. Estado de flujo de efectivo

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(=) Ebit S/.-234.379  S/.111.049 S/.526.355 S/.1.125.857 S/.1.818.172
(-) Impuestos S/.0 S/.-31.094 S/.-147.379 S/.-315.240 S/.-509.088
(=) Ebit*(1-t) S/.-234.379 S/.79.956  S/.378.976 S/.810.617 S/.1.309.084
(+) Depreciacion S/.118.785  S/.254.379  S/. 344.774 S/.229.379 S/. 93.785
(=) FC S/.-115.594  §/.334.334  S/.723.750 S/.1.039.995 S/. 1.402.869
(+) Inversion S/.-363.136 S/.-406.780 S/.-271.186
(+) Neto IGV S/. -65.364 S/.69.494  S/.372.582 S/.653.412 S/.787.472  S/.941.641
(-) Pago IGV S/.0 S/.-4.130 S/.-372.582 S/.-653.412 S/.-787.472 S/.-941.641
(=) FC econdmico S/.-428.500 S/.-457.009 S/.63.148  S/.723.750 S/.1.039.995 S/.1.402.869
(+) Deuda S/.257.100 S/.288.000 S/.192.000
(-) Servicio a la deuda S/.-69.564 S/.-162.394 S/.-240.963  S/.-240.963 S/.-240.963
(+) Escudo fiscal S/.7.919 S/. 15.518 S/. 18.136 S/.12.710 S/. 6.686
(=) FC financiero S/.-174.400 S/.-230.654 S/.108.272  S/.500.924 S/.811.743 ' S/. 1.168.593

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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6. Evaluacion financiera
La evaluacion de la rentabilidad se realiz6 considerando el valor presente neto, la tasa interna de
retorno y el periodo de recuperacion:

a) VAN Economico: S/. 1.250.297. b) VAN Financiero: S/. 1.041.712. c¢) TIR Economico: 44%.
d) TIR Financiero: 72%. e) Periodo de recuperacion: 4 afios.

Por los resultados mostrados, el proyecto cuenta con un VAN positivo y una TIR mayor al COK 'y

al WACC, por lo tanto, el proyecto es factible.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« El crecimiento de los centros comerciales continuara en los siguientes afios tanto en Lima
como en provincias, teniendo las diferentes marcas nacionales y extranjeras de moda la
oportunidad de seguir incrementando su posicionamiento en el mercado.

+ El comportamiento del mercado de la moda ha cambiado con la llegada de las fast fashion
(H&M, Forever 21, GAP, ZARA), ahora los clientes tienen la opcion de comprar una moda
globalizada y actualizada, si se compara con Norteamérica y Europa. Consecuentemente, la
industria ha empezado a concentrarse, elevando la rivalidad en los competidores existentes,
volviéndose dificil la supervivencia en la industria.

» Eneste rubro de la moda, el cliente quiere ser atendido por diferentes canales de contacto tales
como los puntos de venta, los contact center, las redes sociales, los e-commerce, por lo que las
empresas deben pensar en realizar una estrategia Gnica para gestionar la multicanalidad
llegando a implementar una estrategia de omnicanalidad. Es decir que la omnicalidad no solo
significa tener varios canales de atencidn, sino que estos canales manejan una sola estrategia
para generarle valor al cliente.

« Existe una alta rotacién de personal comercial en el sector retail debido al incremento de
competidores en la industria. Esto genera que las areas comerciales no alcancen la cima de la

curva de aprendizaje, restando eficiencia y productividad.

2. Recomendaciones

» En el nuevo entorno competitivo de la moda, donde se encuentra Maloko, es necesario que
redefina su mix de oferta en los estilos que vende, casual y céctel, siendo el primero un estilo
de mucha competencia ofertada por marcas locales, extranjeras y las fast fashion, por tal
motivo se necesita encontrar un nuevo nicho para el estilo coctel.

» Debido a que los clientes buscan cada vez una mejor experiencia de compra, s necesario que
Maloko adopte una Unica estrategia de atencién con un mismo mensaje a través de los
multicanales que maneja (web, puntos de venta fisicos, teléfono y redes sociales).

« Para mejorar la experiencia de compra de los clientes en el punto de venta fisico y
diferenciarse de la competencia es necesario mejorar las capacidades de la fuerza comercial,
para lograr esto se buscaré la capacitacion continua en todo lo referente a visual, atencion al

cliente y asesoria de imagen.
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Anexo 1. Peru 2011. Cuantificacion de la clase media. Diversas metodologias

Total

Enfoque Definicion Clase Media Clase Media +
Emergente
Emergente

Poblacion

Enfoque relativo (Castellani, 50% - 150% i i
Martinez y Parent ingreso mediano 47,80%
Enfoque de Seguridad Eco- US$10 - US$50 38,0% 78.10%
némica (Banco Mundial) PPP 40,10% (US$4-US$10) '
Enfoque de Estratos Socio- Suma de Estratos 35,9% (Estrato 74 60%
econémicos (APEIM) ByC 38,70% D) '

(Linea pobreza - o
Enfoque de No pobres-No PPP US$50) - 23,2[]/&(5[;223&223 72,20%
ricos (BID) Pobres subjetivos 48,90% )

Fuente: Jaramillo y Zambrano (2013).

Anexo 2. Tasa de actividad segun grupos de edad, sexo y &mbito geogréfico, 2004-2013

(Porcentaje del total de poblacién en edad de trabajar por grupo de edad y sexo)

Grupo de edad /
_ Sexo / . 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Area de residen-

cia

Total 720 711 72,3 738 73,8 740 741 739 73,6 732
14 a 24 afios 58,4 56,2 57,2 579 58,7 581 578 56,8 56,4 55,1
25 a 44 afios 84,2 84,1 851 868 859 864 86,3 865 86,3 86,6
45 a 64 afios 788 77,7 79,6 820 81,7 828 83,7 838 827 826
65 y mas afios 43,4 43,0 44,0 445 47,0 46,0 465 456 46,1 44,3
Hombre 816 81,1 819 830 830 831 827 827 824 820
14 a 24 afios 63,6 62,3 63,7 640 645 64,2 638 629 624 60,6
25 a 44 afios 94,7 948 952 965 96,0 957 952 954 952 955
45 a 64 afios 926 91,2 91,8 934 925 938 935 940 934 93,6
65 y més afios 539 539 554 558 59,2 583 579 57,6 57,8 55,6
Mujer 62,5 61,2 62,8 64,7 64,7 650 657 652 648 645
14 a 24 afos 530 499 50,6 51,7 52,8 519 516 505 502 495
25 a 44 afios 736 734 749 770 757 770 774 775 772 776
45 a 64 afios 655 646 67,8 71,0 712 721 741 738 723 718
65 y mas afios 345 337 343 349 36,7 356 36,8 355 36,1 34,7

Fuente: INEI (2015).
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Anexo 3. Indicadores macroeconémicos

Datos Historicos MMM 2016-2018 MMMR 2016-2018

2014 2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

PBI SOCIOS COMERCIALES
Mundo (Variacion porcentual real) 34 3.4 36 3.8 39 3.2 35 37 38
EE.UU. (Variacion porcentual real) 24 3.3 3.0 3.0 3.0 24 28 28 28
Zona Euro (Vanacion porcentual real) 08 ng 14 15 16 1.3 15 15 16
China (Variacion porcentual real) 74 6.8 6,3 6.3 6,3 6.8 6,3 63 6,3
Socios Comerciales (Variacion porcentual real) 24 24 25 26 27 19 23 26 27

PRECIOS DECOMMODITIES
Oro (US§oztr) 1266 1230 1230 1250 1250 1150 1000 1000 1000
Cobre (¢US$Mb.) n 270 270 270 270 250 245 245 245
Plomo (¢US$b.) 95 96 97 98 99 89 90 )| 92
Zinc (¢US$Nb.) 98 99 99 99 99 99 99 a9 99
Petrileo (USS/bar.) 93 50 60 60 60 50 60 60 60

Fuente: Marco Macroeconémico Multianual 2016-2018 — INEI (2015), BCRP (2015) y Proyecciones MEF (2015).
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Anexo 4. Tasas de crédito de consumo y tasa de referencia interbancaria

Tarjetas de crédito de consumo activas en movimiento y sujetas a facturacion
Cantidades y montos consumidos 2011-2015

9,000,000 50,000
5,000,000
50,000
— EERR
1
ol - w
8 £,000,000 - — 40,000 2
5 soo0000 — m - . g
: EERERR 00
B 4000000 =
e EERERR :
= =
= 3,000,000 20,000 =
° ERRRRR
2,000,000
B R AR 100w
1,000,000
[+] r o
1T-11| 2T-11 | 3T-11 | 4T-11 | 1T-12| 27-12 | 37-12 | 47-12 | 1T-13 | 2T7-13| 3T-13| 47-13 | 17-14 | 2T-14 | 37-14 | 4T-14| 1T-15| 2T-15
m Tarjetas activas| 5,176, | 6,396, | 6,535, | 5,752, | 5,871, 7,048, | 5,924, | 7,109, | 7,503, | 7,630, | 7,815, | 7,875, | 8,010, | 8,108, (8,172, | §,140,| 7,928, | 7,806,
=m=Millones Soles |26,588(28,217|29,462(31,378(32 813 34,153)34 728 35 523135, 2 5036,875(37,532| 38,593( 33,7 96| 40,356/41,508|44,35045,952|45,2.40)
Elaboracion: Propia
Fuente: Asociacion de Bancos del Peni (ASBANC) - Departamento de Estadistica
Tasa de Referencia Interbancaria y Tasas de crédito de consumo en moneda nacional y extranjera
Trimestral 2011-2015
10.00 25.00
2.00
800 20.00
" 7.00 4
5 .00 - 1500 3
5 =
E .00 7
& =
E 400 * .!'-—; - - .00 S
Z 300 =
m
L=
2.00 £.00
100
0.00 0.00
17T-11 | 27-11 | 37-11 | 4T-11 | 1T-12 | 2T-12 | 37-12 | 4T-12 | 1T-13 | 27-13 | 37-13 | 47-13 | 1T-14 | 2T-14 | 37-14 | &T-18 | 17-15 | 2T-15
=T Referenciz| 3.75 | 425 | 425 | 425 | 425 | 225 | 425 | 425 | 425 | 425 | 425 | 400 | 400 | 400 | 350 | 350 | 3.25 | 325
=T MN 18.65 | 18.58 | 18.72 | 18.86 | 19.01 | 19.62 | 19.30 | 15.09 | 19.08 | 18.51 | 17.58 | 15.83 | 15.61 | 16.04 | 15.69 | 15.67 | 16.08 | 16.18
T, ME 832 | 784 | 793 | 776 | 793 | 804 | 325 | 815 | 869 | 860 | 528 | 801 | 781 | 7.33 | 7.52 | 755 | 777 | 769

Elaboracion: Propia
Fuente: Asociacion de Bancos del Peri (ASBANC) - Departamento de Estadistica
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Anexo 5. Mix de tiendas en centros comerciales

Discotecas, bar
0%

Servicios

Bancos

,z/”’/”_ 4%
8%

Prendas de vestir

Cuidado personal 49%
9%
Joyeria, bazar
3%
Restaurantes
12%
otros
Hogar
4%
Fuente: Colliers International (2015).
Anexo 6. Componentes considerados en la mision
\[e} COMPONENTES DE LA MISION UTILIZADOS

1 |Clientes N
2 | Productos o servicios N
3 | Mercados ~
4 | Tecnologia N
5 | Preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad ~
6 | Filosofia X
7 | Autoconcepto X
8 | Preocupacién por la imagen publica X
9 | Preocupacién por los empleados N

Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en David (2013).
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Anexo 7. Categoria de centros comerciales en Lima

CATEGORIA \ CENTRO COMERCIAL
Jockey Plaza

Plaza San Miguel

Mega Plaza

SUper Regional
Plaza Lima Sur

MAP Bellavista

Plaza Norte

Atocongo Open Plaza

Angamos Open Plaza

MAP Santa Anita

Real Plaza Salaverry

Regional Real Plaza Primavera

Real Plaza Centro Civico

La Rambla San Borja

La Rambla Brasil

Minka

Mall Caminos del Inca

Molina Plaza

Parque Agustino

Comunitario
Real Plaza Pro

Real Plaza Santa Clara

Real Plaza Chorrillos

De Estilo de Vida [ =arcomar

El Polo

La Marina Open Plaza

Power Center

Canta Callao Open Plaza

Fuente: Colliers International (2015).



Anexo 8. Calculo de la demanda

La Rambla de San Borja

[Distrito | %NSEA2 | %NSEBL | %NSEB2 | _%NSE %2529 | %3034 | %3539 | _oNse Jll % Ajuste [l Mercado Potencial

San Borja
San Isidro
La Victoria
San Luis
Lince
Total

Real Plaza Salaverry

Magdalena
Jesus Maria
San Isidro
Pueblo Libre
Miraflores
Brefia

Lince

Total

Mall del Sur

111,568
56,570
182,552
57,368
52,961
461,019

54,386
71,364
56,570
77,038
84,473
79,456
52,961
476,248

34.8%
49.1%
0.3%
0.7%
2.4%

19.0%
1.7%
49.1%
1.0%
48.8%
0.0%
2.4%

35.9%
32.6%
7.9%
25.3%
25.0%

19.9%
37.1%
32.6%
52.9%
18.2%

3.8%
25.0%

18.7%
3.4%
23.2%
30.9%
39.9%

46.8%
40.8%
3.4%
35.6%
23.7%
32.0%
39.9%

89.4%
85.1%
31.4%
56.9%
67.3%

85.7%
79.6%
85.1%
89.5%
90.7%
35.8%
67.3%

52.0%
52.0%
52.0%
52.0%
52.0%

52.0%
52.0%
52.0%
52.0%
52.0%
52.0%
52.0%

7.0%
7.0%
6.0%
6.0%
7.0%

7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
6.0%
7.0%

6.0%
6.0%
7.0%
7.0%
6.0%

6.0%
6.0%
6.0%
6.0%
6.0%
7.0%
6.0%

6.0%
6.0%
9.0%
9.0%
6.0%

6.0%
6.0%
6.0%
6.0%
6.0%
9.0%
6.0%

19.0%
19.0%
22.0%
22.0%
19.0%

19.0%
19.0%
19.0%
19.0%
19.0%
22.0%
19.0%

100.0%
40.0%
50.0%
100.0%
50.0%

100.0%
100.0%
40.0%
100.0%
30.0%
40.0%
50.0%

9,855
1,903
3,279
3,735
1,761

20,533

4,605
5,613
1,903
6,813
2,271
1,302
1,761
24,268

20.0%
15.0%
30.0%
15.0%
25.0%

18.0%
25.0%
15.0%
18.0%
15.0%
15.0%
20.0%

1,971
286
984
561
441

4,243

829
1,404
286
1,227
341
196
353
4,636

[Distrito_____| %NSEA2 | %NSEBL | %NSEB2 | _%NSE %2529 | %3034 | %3539 | _%NsE |l %Ajuste Ml Mercado Potencial

Surco

Villa El Salvador
San J. Miraflores
V.M. Triunfo
Total

326,928
436,289
393,493
426,462
1,583,172

31.6%
0.0%
0.0%
0.0%

22.9%
0.0%
0.7%
0.0%

20.6%
0.0%
3.9%
1.0%

75.1%
0.0%
4.6%
1.0%

52.0%
52.0%
52.0%
52.0%

7.0%
9.0%
9.0%
9.0%

6.0%
8.0%
8.0%
8.0%

6.0%
8.0%
8.0%
8.0%

19.0%
25.0%
25.0%
25.0%

30.0%
100.0%
100.0%
100.0%

7,278
0
2,354
555
10,187

20.0%
10.0%
30.0%
18.0%

1,456
0
707
100
2,263
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Real Plaza Centro Civico

Distrito | %NSEA2 | %NSEBL | _%NSE B2 %2529 | %30-34 | %3539 Merede hoterca

Rimac 171,921 0.0% 1.0% 5.0% 6.0% 52.0% 6.0% 7.0% 9.0% 22.0% 80.0% 25.0% 237
Brefia 79,456 0.0% 3.8% 32.0% 35.8% 52.0% 6.0% 7.0% 9.0% 22.0% 60.0% 1,953 20.0% 391
La Victoria 182,552 0.3% 7.9% 23.2% 31.4% 52.0% 6.0% 7.0% 9.0% 22.0% 50.0% 3,279 30.0% 984
Cercado de Lima 286,849 0.1% 4.0% 24.2% 28.3% 52.0% 6.0% 7.0% 9.0% 22.0% 80.0% 7,430 25.0% 1,858
Total 720,778 13,607 3,470

3269
Av. Larco (Puerta calle)
[Distrito | |_%NSEA2 | %NSEBL | %NSEB2 | _%NSE %25-29 | %30-34 | %35-39 | _%NSE Mercado Potencial

Miraflores 84,473 48.8% 18.2% 23.7% 90.7% 52.0% 7.0% 6.0% 6.0% 19.0% 70.0% 5,299 15.0%

Barranco 31,959 1.9% 15.5% 25.7% 43.1% 52.0% 7.0% 6.0% 6.0% 19.0% 70.0% 953 15.0% 143
Surco 326,928 31.6% 22.9% 20.6% 75.1% 52.0% 7.0% 6.0% 6.0% 19.0% 20.0% 4,852 18.0% 874
Surquillo 92,328 31.6% 22.9% 20.6% 75.1% 52.0% 7.0% 6.0% 6.0% " 19.0% 80.0% 5,481 10.0% 549
San Isidro 56,570 49.1% 32.6% 3.4% 85.1% 52.0% 7.0% 6.0% 6.0% 19.0% 20.0% 952 15.0% 143
Total 592,258 17,537 2,504

Mall Aventura Plaza de Trujillo

|_%NSEA2 | %NSEBL | %NSEB2 | _%nNSE %2529 | %30-34 | %3539 | _%NsE Mercado Potencial
Trujillo 751,700 5.0% 5.0% 10.0% 20.0% 51.0% 9.0% 8.0% 7.0% 24.0% 70.0% 12,882 25.0% 3,221

El Quinde de Ica

% NSE A2 %2529 | %30-34 | %3539
Ica 248,400 4.0% 6.0% 8.0% 18.0% 51.0% 8.0% 8.0% 7.0% 23.0% 100.0% 5,245 35.0% 1,836

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 9. Descripcién de puestos

Descripcon de Poestos

Poesto: Asistente de Eemrsos Humsnos
Facha De Acmalizacion:  Marza 2016

Diatos Del Poesio
[ lipoDePosste 0 | iEtszpmoa

Nivel e Fisszp Clasificaciom
M=diama Passto de Direccion
Area

Gegemoiz General ER HH

ependencas L
_ Jeratquicamente | Funcionalmente

(rerenciz Genaral

X
Jeraguicamenis | Foncionabmenies | Ambas |
X

Mision Dvel Poesto
Supervisar v oomralar los procsscs de Recursos Humanos, 2 fin de serandizer b eficeciz, safisfaocion del persomsl v
rentzbilidad d= lasmpresa

P‘I!'.I]].D]JI]E Responsabilidedes

restiony v promoves =l dessmpana de los colEboraderes, 2 fin ds, contar om 2l persomz] ddaneg v poder
potencizs sus haklidsdss
1 | Supervisar y contralar el procaso de administzcimn d2 pesmal (vaczamnes, fEls, destansos madicos,
subsidios, prastamos, &tc ) pars @vitEr posibles cominzsnoizs lzbozles
Dresamrollar y contralar Ias acividedes de clima 1aboral, 2 inds, mejorar laparcapoim dal ares de ERHH ¥1a
satisfzocion dz los colzboradores
4 | Estzblece voomolas los objetivoes amales del afe3, 3 finds cmmribmis 2l lazra de bos abjetivos
argEnizacionalss
Azemnear v oontmler los costos v z=smsdel ares, 2 finds, sseznsars] nso sficiens del presupussio 23 mada
(Fafantizas uns boena cemumcacion emyetodos los niveles de |3 orzEnizadon, que peamd @ manEnsy un
ambisnts 1zhoral adecmzdn
Snperviza el compl#ndsmn ds 1os procedimisnios, normes v mejores pracicas Bhorsls, pars assgnar
cumplimisnta de s leyes gue aplican
ndicador{es) de Ceshon
1% Indicz d= rotzcion depersons] enlas Unideds
23 Optimizzcion ds Personz]
3} Dresamrollodel persoms] miema
4% Encoesta de Clime Inema (ECT)
3y Cumplimmdents Horzs de Capacitacion Aniel

(KR




Descripcion de Puestos

Poesto: Asstente de Remrsos Humsnos
Facha Die Actmalizscion:  Mlzrzo 2016

Impacto Financero- Eesponsabilidsd

Pezsupussto dalasa

1aJEs

:El Pussto Beslizm Vizjes Por Mothros Die Trabajo T

54 X Na
Intemacionzl

Amnuzl
Zemestyal
Trimastyal
Ml=nznal
{uincenal
Zemanal
Draria

Eventual

Licencias
:E1 Poasto Fagnisre zlam tipo ds Licencis

Tipo de Licencia

rmis Tha Licencia Para Manejo de Otras
Licenciza Die Condncir Explosivas

5 .

hlzster o MEA

{ﬂnﬂumleutns
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Poesto: Asistente de Remrsos Humsnos
Facha Die Acmalizacion:  Marzo 2016

' | Conocimienta dea diversas ansas dd % : %
2| Lazislacion Labosal X X
3| Cestion dz Persomas X X
4 | Mazociacion x X
3 | Procesos d= Feonrsos Homanos % %
§ | Saffwagre d= oficing x x
7| Inglas X X

Estudios Superiores

Prafesionz] Tecmica o
Emplezda
Prafesionz] Tecmica
QObg=ro =
Profesional ey [8E Indusiizlo
% | Universitario Administracion
an

Mlaster’ Dhacios MEA I ¥ Racnrsos Homenaos

R i [ Mems [ AR
ErpEen (3 [ 6 [ 1 [ 1a3 [ 335 [Sams]

% | Experisnciz en smpresas ds mobio o nezocio
similar %

Experienciz en empresas de mmato similar

% | (° de empleados, Facmrarian) x
% | Experismciz en posstos similass %
5 | Experienciaen areas simdlanss E
% | Experisnci supsnvisand o personss X
Experisncis liderando equipas
X
X

I
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Descripoon de Poestos

Poesto: Asistente de Eemrsos Humsnos
Fecha De Acmalizacion:  Marza 2016

=

a

Diesarrallods
Parzonas

Comunicacim 2
Efectiva

Pensamienta 2
Estratzzica

Trabzjo en Equpa | 2

Orisntaciom 2 2
Fasultzdos

Juicio v Salnciam | 3
da Problemas

Diefine v comumica esEndares ds dessmpenio 3 sus reponzs discios. Fomanta v zzners
los =spacios para dar feedback formal = infommal 3 cada colzsborador, shosdanda 1as
fortalezas v oporumdadss de mejora Grestions estrategias de desarmalle demificanda
lzs oporunidadss gus promosvan 13 msjofa ds compstencizs, habilidadss v
experiencizs da sn equipa. Cres un clima participative @ identifica 1os potencizles
abstzcnlos que impiden senerar un clima de compromiso v productividad

Aplica reconocirdento nilizndn diferemes estraiesias de motivacion de zoerdo 2 1=
nacesidades de los colbboradores Estmnls |2 perticipecion d= los mismbeos d< =goipa
en sitnzcions dsomocides (nuaas, foera de la mitins)) otorzandales aubnomz para
actuaf v tomar decisionss complsjas

Interpreta ol lenmnage verbal ¥ oo verbal v verifica que 2] mensaje sez comprandida

Mosstra dJsp:Eﬂm a recibir opimiones v criticas constructivas. Adapta su estila de
comunicacion segin k2 audienciz, anticipandoss 2 las reaccionss v preparindose para
fespund&raallas

Transmdte con claridad 1a estratemia dal nasocia

Comparte ]2 estratepia de su Z=2 Con Otras aress para identificar simerpias,

recomendando estratesizs adeouadas. Entiends la interselacion existente entrela
orEEnizacion, 1a mdnstia vel comexio Jocal Diomins los principales indicadores desu
a:rea-:lemha;u Prave losrisszns yapormnidadss de su area, anticipanda accionss &
identifica rizszos de negocio v propons aocionss pafa miti Z=glas

Aloviliza 1os miemmhras del area defmienda s1s respansabilidades ¥ consideranda las
objetivos de otras areas. Propone v fomenta formas de trabajo que impulsen la
colzboraciom detodos los invalucrados Planiss vesoncha idess v preocupacionss de
mansra sbienta v constroctiva, propomendo mejores ¥ resalviendo dificnltadss que
sufgen entre los miswhros del equipa. Buscz, ssstiona v comparte informacion v
conacimismas relevaniss para 2l equipo assgmandose que 52 oenprands por todas los
interesadas

Identifica 1as probleras que podmen afecsr 2l arez, ssthlacs prionidades yseleooima
la altemativa mes adeonada Incentiva a su equips para identificar potencizles
problemss v los2sesora en lasolcion de los mismas. Toms decisionss eficiemss sabs
cusstionss de su 2quipo, linszndaolas 2 los objetivos ormnizacionalss

Alienta 2 51 eqnipa  tomar decisionss pata cumplir con los abjetivos. Assmea &l
cnimplimisnta d= los estandarss ds calidad parz &l complimdeanta d= las abjstivas,
analizanda los resnltados del trabajo d= su equipo ¥ hacienda las modificacionss
necesarizs. hlantizns 2l eguipo zlinsado, 2un =0 sitoscionss sstresantss

22 mansja con una paspectiva de larsn plazo paga anficiparss v satisiacer las
n=casidades de sus clismtes intemo v sxtemos. En todo momentoa incorposz la
parspectiva del clisnfs intema v'o extma =n 505 3ocionss

Establecs nm zmpls r=d de confacios. Comsmnye reboimnes, tanto dentra como e
de la Or=m=nizacion, que 12 provesn informacion v comtacios ntiles para &l logra delos
objetivos ormnizacionzles Estableceun mbisnte cordial con pesonas desconocidas,
dasds &l primer encnenirg

Tiene 1a habilidad de analizar las diferentss componsntes de un problems v sus
interrelacionss con umna vision sistemdca v bajo diversos contsxtos, emplsanda

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 10. Cuadro de mando integral

PERSPECTIVA

OBJETIVO

INDICADOR DE RE-

META

INICIATIVA

RESPONSABLE

dad de almacenaje

ESTRATEGICO SULTADO ESTRATEGICA
MF1. Tener un EBITDA al
OF1. Incrementar la rentabilidad IF1. EBITDA 25% .
FINANCIERA OF2. Incremento de Ventas IF2. Monto de ventas netas | MF2. Crecer a niveles de 13% Dpto. de Finanzas
anuales en ventas

OCL. Ingreso a los segmentos de MCL. IngreBsg ZsAe_gmentos de IC1. Ingresar a distritos de

mayor poder adquisitivo IC1. Incremento de NSE MC2. Inareso a Ica. Truiillo mayor poder adquisitivo

OC2. Ampliar mercado en IC2. Ingreso a provincias y San 'Borga Miraflc;res jesusy IC2. Mantener buenas

CLIENTE provincia y nuevos distritos de la distritos de la capital Maria Céréado de Lim‘a San relaciones con Centros Dpto. Marketing
capital IC3. Satisfaccion del ! - y Comerciales
: - Juan de Miraflores A
OC3. Incrementar la satisfac- cliente MC3. Satisfaccion del cliente a IC3. Fidelizacién del
cion del cliente ' un 90% Cliente

OP1. Megg;;as;tgempo de MP1. Respuesta en linea IP1. Realizar el up grade

en la atencion al cliente IP1. Tiempo de respuesta MPZ' Log!stlca y qomerual del sistema .

PROCESOS OP2. Eficiencia Operativa e IP2. HH en el procesa- integrado Juntq gflnanzas y P2. pompra de los mo- Dpto. Logistica
INTERNOS _— g . . contabilidad dulos financiero y contable '
integracion de las areas miento de data .
. MP3. Tener un almacén de 200 del ERP

OP3. Incremento en la capaci- m2 IP3. Alquiler de un almacén

APRENDIZAJEY
CRECIMIENTO

OAL. Capacitar a los vendedores
en Calidad de Atencion
OA2. Implementar un sistema
de crecimiento profesional para
los colaboradores
OAZ3. Establecer normas y
procedimientos en la empresa

IA1. Capacitaciones segun
Plan
IA2. Linea de Carrera
Maloko
IA3. Codigo de Conducta
y Politicas

MAL. Capacitacion al 100%
de los colaboradores.
MAZ2. Implementacion de la
Linea de Carrera Maloko
MAZ3. Implementacion y
difusion del Codigo de Con-
ducta y Politicas de la Empresa

IA1. Capacitar en Calidad
de Atencion
IA2. Desarrollar Linea de
Carrera para todos los
colaboradores
1A3. Difusion e implemen-
tacion del Cédigo de Con-
ducta y Politica de la Em-
presa

Dpto. Recursos Huma-
nos

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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