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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad existen diversas marcas que fabrican y comercializan prendas de ropa
interior femenina, las cuales estdn afios posicionadas en el mercado peruano,
estableciendo precios estandarizados en rubro y ofreciendo un reducido niimero de
tallas, poca variedad en los disefios. Por ello, siendo conscientes de esta problematica,
nace la idea de negocio de una boutique de lenceria virtual, Hazel Blair, que se
encargard fabricar sus prendas a través de un servicio tercerizado y también de
comercializar. La marca estd enfocada en mujeres que busquen confort, elegancia y
calidad en sus prendas, a precios accesibles y contando con una variedad de tallas en
disefios y modelos. Nos enfocamos principalmente en mujeres de 18 a 50 afios, que
pertenecer al nivel socioeconémico A y B, y que residan en los distritos de San Borja,

San Isidro y Santiago de Surco, Miraflores, Surquillo, Barranco, La Molina.

Las estrategias de marketing que se aplicaron a este proyecto seran de social media y
publicidad online, con el enfoque sensorial donde se exhibiran nuestras prendas a

través de redes sociales como Instagram, Facebook y por web.

Ademas, emplearemos la estrategia de marketing cognitivo, realizando anuncios por
redes sociales, sobre amor propio, empoderamiento, aceptacion corporal y por ultimo,
la estrategia de marketing directo a través de email, donde comunicaremos a nuestros
clientes sobre las promociones, para que estén al tanto de las nuevas colecciones de

las prendas y sobre los descuentos que se realizaran a través de la web.

Este proyecto requiere una inversion total de soles, 169,832 asimismo, cuenta con un
VAN positivo de 207,803 y un TIR de 66%, la inversion se recupera en el tercer afio,
asimismo, genera utilidad desde el primer afio y luego va incrementando anualmente,

lo que sustenta la rentabilidad y viabilidad del proyecto.



ABSTRAC

Currently there are various brands that manufacture and market women's underwear,
which have been positioned in the Peruvian market for years, have standardized prices
in each category and offer a reduced number of sizes and a variety of designs. For this
reason, being aware of this problem, the business idea of a virtual lingerie boutique
was born, Hazel Blair, which will be in charge of manufacturing its garments through
an outsourced service and also marketing. The brand is focused on women who seek
comfort, elegance and quality in their garments, at affordable prices and with a variety
of sizes in designs and models. We focus mainly on women between the ages of 18
and 50, who belong to socioeconomic level A and B, and who reside in the districts of
San Borja, San Isidro and Santiago de Surco, Miraflores, Surquillo, Barranco, La

Molina.

The marketing strategies that will be applied to this project will be social media and
online advertising, with the sensory approach where our garments will be exhibited

through social networks such as Instagram, Facebook and the web.

In addition, we will use the cognitive marketing strategy, making announcements
through social networks, about self-love, empowerment, body acceptance and finally,
the direct marketing strategy through email, where we will communicate to our clients
about the promotions, so that they are up to date. both of the new collections of

garments and on the discounts that are made through the web.

This project requires a total investment of soles, 169,832 according to, it has a positive
VAN of 207,803 and an IRR of 66%, the investment is recovered in the third year,
significant, it generates profit from the first year and then increases annually, which

that sustains the profitability and viability of the project



INDICE

Resumen ejecutivo v
indice de Tablas X
indice de Figuras XII
I: Marco Conceptual 1
1.1.Importancia y trascendencia del proyecto 1
1.2. Antecedentes 1
1.3. Contexto del Mercado 3
1.4. Marco Legal 6
1.5. Definiciones y términos 7
II: Oportunidad y Justificacion 8
III: Modelo de Negocio 10
3.1. Segmento de clientes 10
3.2. Propuesta de valor 11
3.3. Canales 11
3.4. Relacion con el cliente 12
3.5. Flujo de ingresos 12
3.6. Recursos claves 12
3.7. Actividades clave 13
3.8. Alianzas o socios clave 13
3.9. Estructura de costos 14
3.10. Lienzo Canvas 14
IV: Factores criticos de éxito 15
V: Componentes estratégicos 16

VI



5.1.

5.2.

5.3.

Vision

Misidén

Valores

VI: Objetivos

6.1.

6.2.

Objetivo general

Objetivos especificos

VII: Planeamiento societario y sectorial

VIII: Planeamiento tributario

8.1.

8.2.

IX:

9.1.

9.2.

Impuesto a la renta

Impuesto general a las ventas

Conocimiento del mercado

Analisis del mercado

9.1.1 Analisis PESTEL

9.1.2 Cinco fuerzas de Porter

9.1.3 Dimensionamiento del mercado
Investigacion de mercado

9.2.1 Problema de investigacion y objetivos del estudio
9.2.2 Disefio metodologico del estudio

9.2.3 Poblacion, muestra y unidad de muestreo
9.2.4 Hallazgos y limitaciones del estudio

9.2.5 Conclusiones de la investigacion

X: Propuesta estratégica del modelo de negocio

10.1. Estrategia del marketing mix

10.1.1 Producto

Vil

16

16

16

17

17

17

17

18

20

21

21

21

21

29

32

35

35

36

37

39

43

44

44

44



10.1.2 Plaza
10.1.3 Promocion
10.1.2 Precio
10.2. Estrategia de posicionamiento
10.3. Indicadores de gestion de marketing (KPI)
XI: Operaciones
11.1. Mapa de procesos
11.1.1 Determinacion de procesos estratégicos
11.1.2 Determinacion de procesos clave
11.1.3 Determinacion de procesos de soporte
11.2. Flujogramas
11.3. Estandares de calidad
11.4. Gestion de Recursos Humanos
11.4.1 Determinacion de puestos, funciones y competencias
11.4.2 Propuesta de evaluacion del desempefio del personal
11.5. Plan de implementacion
11.5.1 Descripcion de tareas
11.5.2 Cronograma de tareas
XII: Valorizacion de la propuesta
12.1. Presupuesto de ventas
12.2. Definicion de la estructura de costos del producto
12.3. Costeo estandar del producto
12.4. Presupuesto de costos operativos

12.5. Presupuesto de gastos operativos

Vil

53

54

59

61

62

64

64

65

65

66

67

68

71

71

86

92

92

93

94

94

96

96

97

98



12.6. Punto de equilibrio 99

12.7. Célculo del WACC 100
12.8. Flujo de caja libre 101
12.9. Escenarios 102
12.10. VAN y TIR 102
XIII: Conclusiones 103
XIV: Recomendaciones 104
XV: Referencias bibliograficas 105
XVI: Anexos X1V



INDICE DE TABLAS
Tabla 1. Competidores
Tabla 2, Proveedores
Tabla 3. Lienzo Canvas

Tabla 4. Dimensionamiento del mercado del proyecto por distrito.

Tabla 5. Poblacion por distritos segiin edades.

Tabla 6. Poblacion por distritos segiin NSE.

Tabla 7. Demanda satisfecha y demanda en soles disponible

Tabla 8. Demanda satisfecha por los competidores del mercado.

Tabla 9. Proyeccion de venta de competidores y oportunidad de mercado.

Tabla 10. Medidas de brasieres.

Tabla 11. Medidas de calzones.

Tabla 12. Benchmarking competitivo.

Tabla 13. Canales de la marca.

Tabla 14. Aspectos vinculados con el Valor

Tabla 15. Analisis de competidores-productos

Tabla 16. Indicadores de MKT

Tabla 17. Procesos operativos

Tabla 18. Procesos de soporte

14

32

32

33

33

34

35

48

49

50

53

58

59

63

65

66



Tabla 19. Planilla

Tabla 20. Perfil de puesto del gerente general

Tabla 21. Perfil de puesto del administrador

Tabla 22. Perfil de puesto del ejecutivo de ventas

Tabla 23. Perfil de puesto del repartidor

Tabla 24. Perfil de puesto del personal de marketing

Tabla 25. Perfil de puesto de disefiadora de modas.
Tabla 26. Perfil de puesto de la costurera

Tabla 27. Evaluacion de desempefio a personal administrativo

Tabla 28. Evaluacion de desempefio a personal de ventas

Tabla 29. Evaluacion de desempeiio a personal de marketing

Tabla 30. Evaluacion de desempeiio a personal de distribucion

Tabla 31. Evaluacion de desempefio a personal control de calidad

Tabla 32, Evaluacion de desempeio a personal de disefiadora de moda

Tabla 33. Plan de implementacion

Tabla 34. Data para determinar ventas

Tabla 35. Ventas Anuales

Tabla 36. Costo de producto 1

XI

71

72

74

76

78

80

82

84

86

87

88

89

90

91

93

94

95

96



Tabla 37. Costo de producto 2

Tabla 38. Costeo estandar de producto 1

Tabla 39. Costeo estandar de producto 2

Tabla 40. Costos Operativos

Tabla 41. Costos de MOD

Tabla 42. Gastos administrativos

Tabla 43. Inversiones y Gastos preoperativos

Tabla 44. Gastos de oficina

Tabla 45. Gastos de ventas

Tabla 46. Gastos de publicidad

Tabla 47. Punto de equilibrio

Tabla 48. WACC

Tabla 49 Cash Flow

Tabla 50. Escenario en Funcion a los precios

Tabla 51. VAN y TIR

Tabla 52. Marca de lencerias

XII

96

96

97

97

97

98

98

98

99

99

99

100

101

102

102

156



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Regimenes Tributarios

Figura 2. Impuesto a la Renta.

Figura 3. Nivel de desaprobacion del congreso en Lima y Callao

en edades de 18 a 70 afios.

Figura 4. Nivel de desaprobacion del congreso en Lima y Callao en

edades de 18 a 70 afos.

Figura S.

Figura 6.

Oferta y Demanda Global.

Variacion porcentual del rubro.

Figura 7. Expectativas de Inflacion a doce meses.

Figura 8. Logo de la empresa.

Figura 9. Niveles de producto.

Figura 10

Figura 11

Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.

Figura 20.

. Pagina web.

. Simulacion de red social Instagram.

Publicaciones en redes.

Publicidad.

Marketing.

Mapa de Procesos

Flujograma de proceso de Fabricacion

Flujograma de proceso de Fabricacion

Flujograma de proceso de empaquetado y distribucion
Medicion de calidad del producto

Medicion de reputacion de la marca

X1

19

20

22

22

23

24

25

46

47

52

53

56

57

57

65

68

68

69

70

70



Figura 21. Medicion de calidad de servicio
Figura 22. Medicion de tiempo de entrega

Figura 23. Organigrama

XV

71

71

72



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Guia de Pautas 108
Anexo 2. Transcripcion de Focus 111
Anexo 3. Preguntas del cuestionario 140
Anexo 4. Resultado de cuestionarios 146
Anexo 5. Marca de lencerias del sector 156
Anexo 6. Cotizacion de proveedor de MOD 157

XV



L. Marco conceptual

1.1 Importancia y transcendencia del proyecto

Este proyecto tiene como objetivo brindar prendas intimas a mujeres que busquen
confort, elegancia y calidad en sus prendas de uso diario.

1.2 Antecedentes

En la presente investigacion del proyecto, se realizo la indagacion del tema de
estudio de distintas universidades a nivel nacional e internacional.

1.2.1 Antecedentes internacionales

Rodriguez C. (2013) En su plan de negocios “POUR L’AMOUR” en la
ciudad de Vifa del Mar, en Chile, para la creacion de una empresa de lenceria
plus size, cuya propuesta de valor es ofrecer productos de lenceria o ropa

interior para mujeres enfocado en tallas L, XL, 2XL, 3XL.

Los resultados del analisis financiero indican que el proyecto de empresa es
mas que viable econdmica y técnicamente, arrojando un VAN de $99.722.683,
con una TIR de 627%. Esto se puede justificar por la baja inversion que la
empresa necesita y el gran margen que se le puede sacar a cada producto, dando
una cantidad alta de ingreso.

Asimismo, el VAN representa $167.079.933, y la TIR representa 656%,
lo que significa que existe viabilidad en el proyecto. Los analisis de
sensibilidad indicaron que, aunque aumente el costo de venta en un 20%, sigue

existiendo rentabilidad, con un VAN de $69.026.281 y una TIR de 436%.

Delgado M. (2018) En su plan de negocios para la “Creacion de la
microempresa de lenceria dedicada al disefio, fabricacion y comercializacion”

en la ciudad de Quito, en Ecuador, cuya propuesta de valor es ofrecer lenceria



para el hogar especializado en cubrir necesidades basicas no solo para adultos
mayores sino también para nifios y jévenes, brindando una lenceria unisex para
hombres y mujeres hechas a la medida en tallas plus. Asimismo, se realizé un
estudio técnico y financiero para ver la viabilidad y rentabilidad del negocio
para su implementacion.

En el estudio de mercado, se pudo determinar demanda actual la cual es de
$478.454,18 y la oferta actual de $205.735,30, estableciendo una demanda
insatisfecha de $272.718,88, lo cual significa una oportunidad de mercado
debido a que existe un mercado insatisfecho.

Por otro lado, los indicadores de evaluacion financiera en el caso del VAN
represent6 un $8.938,56 , la TIR represento 28% y otros indicadores como el
ROA, ROE y ROI, estableciendo que el proyecto si es rentable en el tiempo

determinado de vida util del mismo.

1.2.2 Antecedentes Nacionales

Cuadra J., Effio A., Flores E., & Medrano J. (2019). En su proyecto
“PARA ELLAS SAC”, cuya propuesta de valor es ofrecer ropa interior para
damas de tallas desde la talla XL hasta XXXL, confeccionados con materiales
de buena calidad y con modelos que contribuyen a sentirse comoda. Asimismo,
tiene como objetivo principal poder satisfacer una necesidad presente en
nuestro pais, que es la falta de prendas interior de tallas XL, mercado va
creciendo en un 5% anual.

El resultado econémico del proyecto, indica que es rentable debido a
que la TIR econdmico representa un 78% y el TIR financiero de 86%, lo que
significa que los costos de capital requerido son menores a la TIR, por lo tanto,

la rentabilidad del proyecto es mayor a los costos de oportunidad.



Montoya L., Olaya L., Ortega M., & Veldsquez R. (2017). En su
proyecto de Lenceria “Fashion Pert”, el cual tiene como propuesta de valor
brindar una alternativa innovadora en las prendas de ropa interior, en el cual
las mujeres podran crear o realizar sus pedidos de acuerdo a los diferentes
disefios que tendran a su disponibilidad para que escogen y personalicen la
prenda a su gusto.

Sus productos son elaborados a base de algodon no convencional con
el fin de brindar comodidad a la zona intima y destaca por su variedad de
colores, imagenes 3D, bordados y disefios. El canal de distribucion es a través

de su pagina web y de manera presencial para mayor alcance del publico.

Es importante destacar el resultado econdmico del proyecto el cual
indica que es rentable, debido que se realiz6 una evaluacion de 5 afos, del cual

se obtuvo una tasa interna de retorno del 34% y un cok del 15%.

1.3 Contexto del Mercado

La republica (2020) El mercado de lenceria en el Pert estd creciendo
alrededor de 35% y 40%, debido a que consumidoras peruanas presenta un
ticket de compra promedio de hasta 8§ durante un afio. Segin estudios de
investigacion de mercado, las mujeres compran hasta 8 brasieres al afio en
promedio y el doble en calzones.

Asimismo, en el estudio se pudo observar que el consumidor ha
evolucionado y tiene diferentes ocasiones por el cual compra diversos
productos de ropa interior. Es decir, uno para deporte, para momentos

sensuales, para viajar o estar en la casa, entre otros.

Por otro lado, la demanda de lenceria femenina ha crecido de forma
pareja en todos los sectores socioecondomicos del pais. El nivel A o A-B el
crecimiento se inclinan mas por productos de moda, disefios, texturas son
complementarios por un tema de moda, mientras que en un nivel C-D se
consumen mas los productos basicos, sin diseflo, por un tema mas funcional de

abrigo.


https://larepublica.pe/economia/213763-peru-exporto-lenceria-por-mas-de-8-millones-en-el-2008/

El mercado ha crecido mucho en la ultima década debido a que los
fabricantes del sector han pasado de tener productos basicos y planos a
productos mas elaborados, con disefos, colores y texturas, relacionados a la
moda.

Se realiz6 una investigacion de mercado donde se pudo identificar a los
siguientes competidores.

Tabla 1

Competidores

Rango de Precios

Empresa Tipos de productos o -
minimos y maximos
Fajas
Lenceria
Ropa interior infantil
Leonisa _ $/39.90 a s/189
Ropa deportiva

Trajes de bano
Ropa interior para hombres
Lenceria
Victoria Secret Accesorios s/ 75 a s/145

Lociones
Perfumes
Maquillaje
Lenceria
Disfraces

Bombon rojo Pijamas s/25as/110
Accesorios
Juegos para adultos
Tops

Sicurreza brasier /39 a s/199

Tops deportivos

Calzones

Ropa interior de maternidad




Ropa interior

Lenceria
Terciopelo Azul ] s/20 a s/89
Medias

Batas

Lenceria

_ Babydool
Lulipa o s/110 a s/160
Ropa interior

Bikinis

Ropa interior
Lenceria

Rapel . s/39 a s/149
Pijamas

Bikinis

Fuente: Elaboracién propia


https://www.lulipa.com/categoria/accesorios/
https://www.lulipa.com/categoria/accesorios/

Respecto a los proveedores para el proyecto se pudieron identificar los
siguientes:

Tabla 2

Proveedores

Proveedores de materia prima textil  Emporio de Gamarra

Proveedores de packing Eco Envases

Fuente: Elaboracion propia

1.4. Marco Legal

La Ley general de sociedades N° 26887 nos menciona las normas
aplicables a todas las sociedades, como por ejemplo modalidades de
constitucion, contenido y formalidades del acto constitutivo, denominacion o
razén social, reserva de preferencia registral, nombramientos, poderes e
inscripciones y mucho mas. En conclusion, esta ley es favorable para nuestra
empresa ya que nos indica los procesos de constitucion y las responsabilidades
de cada directorio. Asimismo, es importante mencionar las demas leyes

indispensables para el funcionamiento de nuestro negocio.

* Ley N°27626.- Ley que regula la actividad de las empresas especiales
de servicios y de las cooperativas de trabajadores.

* Ley N°28015.- Ley de promocion y formalizacion de la micro y
pequeia empresa.

* Ley N° 774.- Ley de Impuesto a la Renta

* Ley N° 27039.- Ley del Impuesto general a las ventas e impuesto
selectivo al consumo.

* Ley N° 29571, Codigo de proteccion y defensa del consumidor.

» Ley N°31435.- Ley del plazo de atencion de reclamos de los

consumidores



* Ley 29733.- Afio 2011, Ley de Proteccion de Datos

* La ley N° 27291 Comercio Electrénico, que trata sobre permitir el uso
de los medios electronicos para la manifestacion de voluntad y la firma
electronica

*Ley N° 30884.- Ley que regula el plastico de un solo uso y los

recipientes o envases descartables.

1.5. Definiciones y términos

il

ii.

iv.

vi.

Lenceria, prendas intimas femeninas confeccionadas con diferentes
disefos y texturas de tela.
Comercializacion de lenceria, se refiere a la compra de prendas intimas
féminas
Ropa interior, conjunto de prendas que se llevan directamente sobre la
piel, para cubrir zonas intimas.
Industria del textil, sector de la industria dedicado a la produccion de
fibras como hilados, telas y productos relacionados con la confeccion

de ropa.

Confeccion, produccion de un material a partir de la combinacion de
sus componentes, especialmente las que requieren un trabajo manual,

como prendas de vestir, etc.

Distribucion, conjunto de actividades que se realizan con el fin de que
un producto o servicio esté a disposicion de los consumidores que

deseen adquirirlo1



IL. OPORTUNIDAD Y JUSTIFICACION
Tendencia al consumo
Los hébitos de consumo que presentan las mujeres en la decision de compra
de lenceria, son diferentes debido a que responden a las tendencias que surgen
en el mercado. Las mujeres optan al momento de comprar por fijarse en los
detalles, como los colores, el material, la textura y el disefio, debido a que

estos son factores que influyen en los habitos de compra. (Silva, 2019)

Segun un estudio aplicado a mujeres sobre “Creencias y habitos de consumo
de las mujeres en comprar lenceria”, se menciona el significado que le otorgan

las mujeres al término lenceria, el cual principalmente lo relacionan con el

concepto de feminidad y sensualidad. Asimismo, este estudio indica que las
mujeres al portar lenceria aportan en ellas sentimientos de empoderamiento,

seguridad y sensualidad. (Silva, 2019)

Una de las conclusiones importantes a resaltar, es que las mujeres asocian
la feminidad y sensualidad con sentirse lindas, seguras y confiadas; y de
manera indirecta se pueda pude materializar en prendas como la lenceria

femenina. (Silva, 2019)

En general, los hdbitos de consumo de lenceria estdn relacionado con las
tendencias de moda y el aspecto psicoldgico que le asignan las mujeres. Por
ende, la marca se encargara de transmitir estos principales atributos en sus

prendas, a través de estrategias de marketing cognitivo.



Obesidad:

Uno de los principales problemas en el Peru es el sobrepeso, asi lo menciona
un estudio de ENDES (2021), en donde el 62.7 % de personas padece de exceso
de peso, siendo las mujeres quienes presentaron mayor porcentaje 65.6 %. La
marca siendo consciente de esta problematica social, pensando en las mujeres
con sobrepeso tienen como uno de sus principales objetivos producir lenceria

para mujeres de tallas grandes.

Asimismo, es importante resaltar la investigacion realizada sobre
“Marketplace predictivo de prendas de vestir en talla grande”, donde se
concluye de acuerdo a las entrevistas aplicadas, que las personas con
sobrepeso, presentan dificultad para encontrar tiendas de ropa de su talla y
ademas no se sienten conformes con la variedad de disefios que encuentran por
lo que, optan por escoger los modelos disponibles. (Benites A., Castellano R.,
& Ruiz, L. 2021). Por ende, la marca de lenceria se dedicara a elaborar prendas
con disefios variados que permitan satisfacer las necesidades de nuestras

clientas en cuanto a talla y disefio.

Marcas en el pais
Segun la revista de marketing MOOT (2021), la cantidad de marcas de
lenceria en el pais son alrededor de veinte empresas bien posicionadas en

cuanto a tendencias, calidad y tendencias.

Como lo es una de las marcas Sicurezza, la cual destaca por no contar
costuras en las prendas interiores para ofrecer comodidad al usarlas. Respecto
a sus ventas se incrementaron en mas de 100% en el 2021. En el 2022, se
proyecta duplicarlas y cerrar el afio con hasta los S/15 millones de soles.

(Forbes, 2021)
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Por otro lado, Leonisa, una empresa Colombina, pero con filiales en varios
paises de Latam como Peru, cuenta con ingresos de $416.239 millones, un
patrimonio de $292.270 millones y completaron $493.362 millones en activos.

(Chapparo, 2018)

Al respecto, se evidencia que existe oportunidad de negocio en cuanto a la
fabricacion y comercializacion de lenceria, debido a que se evidencia un

mercado rentable nacional e internacional.

II1. Modelo de Negocio

Hazel Blair S.A.C es una boutique de lenceria fundada con el objetivo de ofrecer
prendas intimas, que generen en nuestras clientas sentimientos de seguridad,
confianza y sensualidad al usarlas.

Nuestras prendas seran producidas con materia prima de calidad, con suefios variados
de ultima tendencia y contaremos con precios accesibles.

3.1 Segmento del cliente

El tipo de segmentacion que nos enfocamos, es un nicho de mercado especifico, para
poder determinar el mercado existente, este necesita ser medible y accesible. Para
ello, se debe emplear 4 estrategias de segmentacion como: la demografica,
geografica, socioecondmica y conductual.

- Geografico: Mujeres que vivan de lima metropolitana en los distritos de San
Borja, San Isidro y Santiago de Surco, Miraflores, Surquillo, Barranco, La
molina. Se seleccionan los distritos de manera estratégica.

- Demograifico:

Género: femenino
Edad: 18 a 50 afios se selecciona el rango de edades debido a que es el promedio

de edad que compra lenceria.
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- Socioeconémico: Personas del nivel socioeconémico A y B, debido a que la
compra de lenceria es mayor en esos niveles. El producto ofrecido de lenceria,
dispondra de un precio accesible, por lo cual, comprende este nicho del
mercado.

- Psicologica: La mujer se siente empoderada y con mejor autoestima al usar
prendas de lenceria.

- Conductual: El factor cognitivo es por sentimientos de sensualidad y
seguridad al sentirse bien consigo misma.

3.2 Propuesta de valor

La boutique de lenceria tiene como propuesta de valor ofrecer una variedad de
prendas de lenceria, como brasier y calzones con insumos de tela de buena calidad y
con disefios variados de las ultimas tendencias de moda.

En nuestras prendas incluiremos tallas desde la S a la XL, para abarcar la mayor

parte de nuestro publico objetivo. La idea es crear modelos que contribuyan a que
nuestras clientas se sientan comodas, sensuales y empoderadas al mismo tiempo.
Asimismo, contaremos con precios accesibles para todas nuestras colecciones de

lenceria.

3.3 Canales

La boutique de lenceria serd de manera virtual, dard a conocer los productos a
través de los canales de comunicacion de redes sociales como Facebook e Instagram
donde se detallaran los precios de las prendas en las fotos que se postearon y mediante
el buzon de mensajeria se podra realizar la compra.

Asimismo, el canal de distribucion serd por delivery programado, previa
coordinacion con el cliente, debido a que la entrega del producto la realizara el

personal de delivery.
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3.4. Relacion con el cliente
Se sostendra mediante nuestros canales de comunicacion a través de nuestras redes
sociales de facebook e instagram, donde mantendremos interaccion con nuestra
comunidad. Promocionando contenido relacionado a la confianza y seguridad que es
portar lenceria que te haga sentir comoda y sensual al mismo tiempo.
También pensamos incluir un servicio post venta mediante la realizacion de
encuestas donde obtendremos feedback de nuestro servicio, para contribuir a nuestra
continua mejora de la marca y poder ofrecer un servicio de atencion cada vez mas
especializado.
3.5. Flujo de ingresos
Los ingresos se obtendran mediante la venta de nuestros productos de lenceria,
mediante transacciones bancarias a través de la entidad bancaria que considere
pertinente nuestro cliente o a través de depodsitos siendo los mas usados yape y plin.
3.6. Recursos Claves
Para realizar nuestra propuesta de valor, seran necesario tener en cuenta los
siguientes recursos:
- Recurso Intelectuales: Serd mantener informacion privada de nuestros
clientes
- Recursos Humanos: En donde se considera a la planilla de nuestros
colaboradores
Operarios, necesarios para la produccion de nuestros productos de lenceria.
Administrativos, necesarios para gestionar y dirigir la empresa con la
finalidad de conseguir los objetivos trazados.
Marketing y publicidad, necesarios para la implementacion de estrategias
de mercadotecnia para venta de nuestros productos de lenceria y poder
recibir el alcance y llegada al publico que esperamos.
Distribucion, necesario para brindar el servicio de reparto y envid los
pedidos a los clientes en 6ptimas condiciones respetando los tiempos de
entrega.
- Recursos Econémicos: Sera capital contribuido principalmente por los socios

y por préstamo bancario.
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3.7. Actividades Clave

Las acciones para la implementacion del proyecto seran:

Adquisicion de la materia prima textil, la correcta seleccion de telas y demaés
accesorios impactaron en la calidad del producto final.

- Produccién y confeccion, esta actividad se refiere al proceso productivo desde
la llegada de las telas, el corte, disefio y confeccion de las prendas de lenceria.

- Marketing y Publicidad: esta actividad es necesaria para la implementacion de
estrategias de venta y publicidad, que son pieza fundamental para alcanzar a
nuestro publico objetivo y obtener presencia virtual.

- Distribucion: esta actividad es necesaria para el reparto y entrega de los
pedidos de nuestros clientes, respetando el tiempo de entrega.

- Resolucion de problemas: esta actividad es necesaria para atender al cliente
con las consultas, dudas y problemas que se le presenten, con el fin de
satisfacer al cliente.

- Disefiadora de modas, se tendra como personal clave para manejar los disenos
con confidencialidad y mantener el concepto de la marca de modelos inicos.

- Pantentacion y se registrard los disefios de nuestras prendas en Indecopi, para
mantener el concepto de la marca de originalidad.

3.8. Socios clave
Los socios claves principales para el desarrollo y mantenimiento de negocio seran
elegidos mediante alianzas estratégicas, con los proveedores de telas de la materia
prima, para la elaboracion de prendas, los proveedores de empaques para la
presentacion de nuestros productos y los confeccionistas de la elaboracion y diseiio

de la lenceria.

3.9 Costos de estructura

Los costos del negocio seran divididos en costos fijos y variables
- Costos fijos: pagos al personal, pago de servicios y almacén.

- Costos variables: materia prima (Telas), costos de produccidon, packaging y

publicidad.



3.10. Lienzo Canvas

Tabla 3

Lienzo Canvas
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MODELO CANVAS

-»-
M7 ASOCIACIONES
CLAVE

- Proveedores de
material textil

- Confeccionistas de
prendas

- Empresas fabricantes
de empaques

- Entidades bancarias

ACTIVIDADES CLAVE

- Compra de materia prima
textil

- Produccién de lenceria

- Marketing y publicidad

- Distribucion

-Resolucion de problemas
-Disenadora de modas
-Patentar disefios

RECURSOS CLAVE

-Intelectuales: Informacion de
clientes

-Humanos: Planilla de
colaboradores

-Econdmicos: Capital aportado por
los Soclos y el préstama bancario

COSTES DE ESTRUCTURA

- Costos fijos: Pagos al personal y pago de servicios, y almacén
- Costos variables: Materia prima, costes de produccion, packing

y publicidad,

PROPUESTA DE
VALOR

- Lenceria de calidad

- Disefios de Ultima
tendencia

- Variedad de tallasde s a
XL

- Venta Online

- Precios accesibles

r- RELACION

CLIENTES

- Comunidad de
empoderamiento
femenino por anuncios en
redes sociales (FB e IG)

- Servicio de post venta

< CANALES

- Pagina web
- Delivery propio

$ FUENTES DE INGRESOS

- Venta directa a cliente final
- Método de pago: Efectivo, transferencia, y billeteras digitales

Fuente: Elaboracion propia

[€1e]
1 SEGMENTOS DE
CLIENTES

-Sexo: Femenino

- Edad: 18- 50 anos
-NSE:AyB

-Geografica: Lima
metropolitana, distritos de
Surco, Miraflores, La
Molina, San Isidro.
Barranco y Surquillo.
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IV. Factores criticos de éxito

Los factores criticos para el éxito del negocio se mencionan a continuacion:

Mareca:

El posicionamiento de la marca en el mercado, se lograra satisfaciendo las necesidades
y preferencias del publico objetivo, brindando la mejor experiencia al cliente en su
proceso de compra y generando confianza en la marca.

Calidad de servicio:

La atencion al cliente es clave para ofrecer un servicio de calidad, por ende, la
imagen de la marca se distinguird por la amabilidad y cortesia en el trato al cliente.
Por ello, ofreceremos una atencion al cliente de calidad mediante el mejor trato que
ofrecen nuestros colaboradores a nuestros clientes y también poder generar gratas
experiencias.

Calidad de producto:
Para la marca es importante contar con un producto final de calidad, para ello

seremos minuciosos al momento de seleccionar a los mejores proveedores de materia
prima (Telas y accesorios de confeccion) con la finalidad de garantizar prendas intimas

de calidad, no solo en cuanto a disefio sino a material.

Tendencias de moda:

La marca tendra un concepto de disefios variados en cada coleccion de lenceria, las
cuales se caracterizan por contar con las ultimas tendencias de moda en cuanto a
diferentes texturas, colores y materiales. Con la finalidad de tener una amplia variedad
de opciones para nuestras clientas.

Publicidad:

Para poder penetrar en el mercado, se invertira en publicidad digital a través de las
plataformas sociales como Instagram y Facebook, poniendo anuncios a través de
stories y publicaciones de las prendas con publicidad, con la finalidad de llegar a

nuestro publico objetivo.
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Conocimiento del cliente:

Conocer las necesidades y preferencias de nuestros clientes nos ayudara a saber
como es el comportamiento del consumidor, lo cual nos permitird implementar

mejoras en el producto que ofrecemos, el servicio y la relacion con nuestros clientes.

Seguridad de los clientes:

Una de las politicas de la marca es proteger la informacion personal de nuestros
clientes, de manera que los datos personales brindados por nuestros clientes, se
manejaran con confidencialidad por mayor seguridad. Asimismo, las opciones de pago
de la marca no estaran de manera publica, sino que se les brindara a nuestros clientes

por interno para evitar fraudes o robos.

V. Componentes estratégicos
5.1 Vision
Construir una comunidad de mujeres empoderadas y ser reconocidas como una de las

marcas lideres en el mercado de lenceria mediante la comunidad.

5.2 Mision
Somos una marca dedicada a la fabricacion y comercializacion de lenceria, que tiene

como principal objetivo brindar prendas y disefios de calidad a nuestros clientes.

5.3 Valores

Nuestra politica de servicio se fundamenta en los valores mencionados a continuacion:
> Trabajo en equipo

Calidad de servicio

Compromiso

Confianza y seguridad

Diferenciacion

vy VY Y Y Y

Autenticidad
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VI. Objetivo
6.1 Objetivo general
Obtener un 21.3% de rentabilidad anual neta para los proximos cinco afios,
respecto al valor generado de la empresa para los accionistas (ROE).
6.2 Objetivo especifico
» Obtener un 8% de cobertura del mercado a partir del primer afio que marcha el
negocio.
> Mantener un nivel costos no mayor a 80% respecto al total ventas proyectadas
por el negocio.
> Aumentar las ventas anuales de la empresa en un 70% a partir del cuarto afio

posterior a la marcha del negocio.

VII. Planeamiento societario y sectorial
La empresa “Hazel Blair S.A.C” serd denominada una Sociedad Anénima Cerrada,
debido a que es la sociedad mas adecuada segun el giro del negocio. Asimismo, esta
amparada por la ley general de sociedades 26887, a continuacidon, se mencionan las
caracteristicas:
Ley N° 26887 - Ley General de Sociedades
Articulo 247.- Directorio facultativo
En el pacto social o en el estatuto de la sociedad se podra establecer que la
sociedad no tiene directorio. Cuando se determine la no existencia del

directorio, todas las funciones establecidas en esta ley para este 6rgano.

Las empresas S.A.C se caracterizan por tener un directorio, sin embargo, esta en
relacion a la cantidad de accionistas que presenta la empresa, por lo que en “Hazel
Blair” no seréa necesario

Gerente General serd el representante legal.

Ley N° 26887 - Ley General de Sociedades

Articulo 51.- Capital y responsabilidad de los socios

En la sociedad anonima el capital esta representado por acciones

nominativas y se integra por aportes de los accionistas, quienes no
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responden personalmente de las deudas sociales. No se admite el aporte de
servicios en la sociedad anonima.
Por otro lado, el capital estd constituido por las acciones distribuidas entre todos los
accionistas, en relacion a la aportacion de capital. Si los accionistas deciden transferir
de manera parcial o total sus acciones, se lo deben de comunicar en primera instancia
a la sociedad bajo el amparo de la Ley general de sociedades 26887, Art. 237.
Articulo 237.- Derecho de adquisicion preferente El accionista que se
proponga transferir total o parcialmente sus acciones a otro accionista o a
terceros debe comunicarlo a la sociedad mediante carta dirigida al gerente
general, quien lo pondra en conocimiento de los demas accionistas dentro
de los diez dias siguientes, para que dentro del plazo de treinta dias puedan
ejercer el derecho de adquisicion preferente a prorrata de su participacion
en el capital.

VIII. Planeamiento tributario

Para poder escoger el régimen tributario se considero el rubro de negocio y el tamafio
de la empresa. La SUNAT ha establecido cuatro regimenes tributarios, que se
mencionan a continuacion.

> Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS)

> Régimen Especial de Impuesto a la Renta (RER)

> Régimen MY PE Tributario (RMT)

> Régimen General.

Estos regimenes presentan las siguientes caracteristicas:
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Figura 1

Regimenes Tributario

HNuevo Régimen Régimen Especial de

o ) ) Régimen MYPE Régimen General
Unico Simplificado Impuesto a la Renta Tributaric (RMT RG
(NRUS) (RER) ) (RG)
Persona Matural Si Si si Si
Persona Juridica Mo Si Si Si
Ingresos netos que
Hasta S/ no superen las
Hasta S/
Limnite de i 96,000.00 anuales 535.000.00 1700 UIT en el Sin limit
irmi e ingresos 25, Sin limite
9 u S/ 8,000.00 ejercicio gravable
anuales R
mensuales (proyectado o del
ejercicio anterior)
Hasta S/
Hasta S/
Limite d CLEE LIS CIIE 22 525,000.00 Sin limit Sin limit
i e compras " m e n amne
P u S/ 8,000.00
anuales
mensuales
Boleta de venta y
comprobantes de tickets que no dan Factura, boleta y Factura, boleta y Factura, boleta y
pago que puede derecho a crédito todos los demas todos los demas todos los deméas
emitir fiscal, gasto o permitidos permitidos permitidos
costo
Declaraciéon
Jurada anual - Mo No Si Si
Renta
S/ F0,000.00 S5 126,000.00
_ Con excepcidn Con excepcion
Valor de activos . | I .
fijos de los predios y de los predios y  Sin limite Sin limite
vehiculos vehiculos
Trabajadores Sin limite 10 por turno Sin limite Sin limite

Fuente: Gobierno del Peru, (2022).

El base al giro de negocio y el tamafio de este proyecto nos regiremos bajo el régimen
MYPE tributario, el cual estd comprendido por Personas naturales y juridicas, que
generen rentas de tercera categoria y que sus ingresos netos no superen las 1,700 UIT
en el ejercicio gravable (SUNAT, s.f.).
Ventajas que ofrece el régimen (SUNAT,2019)

> El monto del impuesto a pagar es de acuerdo a la ganancia obtenida.

> Puede emitir cualquier tipo de comprobante de pago.

> Puedes realizar cualquier actividad econdmica.
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> Contabilidad sencilla, llevas el Registro de ventas, Registro de compras y el

Libro Diario de formato simplificado (hasta 300 UIT)

> Puede acogerse a la prorroga del IGV.
8.1. Impuesto a la Renta

El Impuesto a la Renta de Tercera Categoria grava la renta producida por las
actividades empresariales generadas por las personas naturales y juridicas, obtenidas

por la participacion conjunta de la inversion del capital y el trabajo (SUNAT. s.f.).
A continuacion, se presentara el calculo del Impuesto a la Renta:

Figura 2

Impuesto a Renta monto de ingresos

Pagos a cuenta mensuales del I.R

Monto Ingresos
Netos Tasa

Menor a 300 UIT 1% de los Ingresos Netos

A partir del mes que 1.5 % de los Ingresos
supere las 300 UIT Netos o Coeficiente(*)

Impuesto a Renta, tramo por ganancia

Impuesto a la renta anual

Tramo de ganancia Tasa sobre la utilidad

Hasta 15 UIT 10%

Mas de 15 UIT 29.5%

Fuente: Célculo, declaracion y pago del impuesto. SUNAT (2022).
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8.2. Impuesto General a las Ventas

El1IGV es el impuesto establecido por la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria para gravar operaciones relacionadas a la comercializacion

de venta de bienes y servicios.

El IGV estd compuesto por una tasa de 16% en las operaciones gravadas con el IGV
y del cual se le agrega el 2% del Impuesto de Promocion Municipal (IPM). De manera

que, cada operacidn es gravada con un 18%, es decir, el IGV + [PM.
IX. Conocimiento del Mercado

9.1 Analisis del mercado

9.1.1 Pestel

El analisis de PESTEL es utilizado para estudiar el macroentorno y permite posicionar
a la empresa en base a los 6 factores: Politicos, Econdmicos, sociales, tecnolégicos,

ecologicos y legales.
e Politico (Desfavorable)

En el aspecto politico, cabe precisar que el Pertl presenta una crisis politica, resultado
de la pésima gestion del poder ejecutivo, la inestabilidad de su gabinete y de la gestion
de la presidenta de la republica, la cual esta siendo investigada por delitos relacionados
a la corrupcion y organizacion criminal. Es por ello, que muchos peruanos estan

disconformes con la gestion presidencial.

Al respecto, un reciente estudio estadistico del CPI, publicado en enero, muestra el
nivel de la desaprobacion del presidenta Dina Boluarte, la cual representa un 70.6% y
soloun 21.2% de la poblacion peruana aprueba su gestion, mientras que un 8.2% no

precisa.

Asimismo, el estudio de la CPI menciona que la mayor desaprobacion del presidente

radica principalmente en el interior del pais con 77.3% en personas de rango de edad


https://www.infobae.com/america/peru/2022/08/04/pedro-castillo-no-formo-parte-de-ninguna-organizacion-criminal/
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de 18 a 24 afios. Por otro lado, en Lima Callao, la desaprobacion representa un 59.2%.
No obstante, la aprobacién mas alta persiste en la zona de sierra centro y sur con
87.5%, en el grupo etario de 25 a 39 afios.

Figura 3

Nivel de desaprobacion presidencial en Lima y Callao en edades de 18 a 70 arios.

Aprueba

Desaprueba 70.6 59.2 77.4 722 726 875 759 702 71.0 71.5 739 67.8

i preCisa --_-_

Fuente: Encuestas del CPI (2023).

Respecto a la desaprobacion del congreso, esta representado por un 87.6%, por otro
lado un 4.8% no precisa. Ademas, en Lima y Callao, el rechazo fue de 82.2%, y en el
interior de Peru representd un 90.7%. Sobre el mayor nivel de desaprobacion persiste
en la zona de sierra centro y sur con un 96.6% y el mayor porcentaje de aprobacion se
posiciona en la zona de la costa y sierra norte representado con un 8.1%.

Figura 4

Nivel de desaprobacion del congreso en Lima y Callao en edades de 18 a 70 arios

Congreso de la Republica

Aprueba Zo7 | P17 5 30 B 8T1E 18 S 351 6. 08 BO0 64N N7 68N 6. 58 8.6
Desaprueba 87.6 B82.2 90.7 857 93.5 96.6 89.6 87.6 87.6 86.0 89.9 86.4
No precisa 48 61 40 63 46 04 43 34 60 65 3.7 49

Fuente: Encuestas del CPI (2023).


https://www.infobae.com/america/peru/2022/09/10/hoy-vence-plazo-para-presentar-candidatos-a-la-presidencia-del-congreso-y-en-la-oposicion-aun-no-hay-consenso/
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e Economicos (Desfavorable)

Segun el reporte del INEI (2023) sobre el Comportamiento de la Economia Peruana
en el primer trimestre del afio, el Producto Bruto Interno se redujo en 0,4% respecto al
afio anterior, debido a que la demanda se redujo en -0,6% y las exportaciones de bienes
y servicios, también se redujo en -1,5% este resultado se refleja en los conflictos
sociales del pais y los fenomenos naturales. Asimismo, cabe precisar que la inversion

publica se redujo en 1,4% y por otro lado, la inversion privada disminuyo en -10%.

Respecto al contexto internacional, después de estancamiento econdémico mundial
generado por la pandemia, la actividad econémica se ha ido fortaleciendo durante el
2023, proyectando un crecimiento mundial de 2,4%, explicado por evolucion en el
sector servicios, la solidez de los mercados laborales y la recuperacion de China, post
pandemia. Por otro lado, aun coexisten factores limitantes para el crecimiento
economico debido a que las perspectivas sobre el alza de interés incrementaron por las
altas tasas de inflacion, ocasionado por las tensiones del sistema bancario debido a la

quiebra del banco Silicon Valley Bank y los conflictos de Credit Suisse.

Por otro lado, las exportaciones disminuyeron en 1.5%, en el sector petrolero, pesquero
y agricola. No obstante, las ventas al exterior se redujeron en -2,1% principalmente en

materiales plasticos, sintéticos e industriales. (INEI, 2023)

Figura 5
Oferta y Demanda Global

2022!‘2021
Oferta y Demanda Global
| Trim. 11 Trim. 1l Trim. IV Trim.

Producto Bruto Interno

Extractivas 17 12 -1 6 38 13 20
Transformacion 1.0 35 20 01 1,6 -39
Servicios 54 39 24 1L 33 05
Importaciones 40 25 85 19 42 21
Oferta y Demanda Global 39 32 35 1,7 30 08
Demanda Interna 25 15 30 21 23 06
Consumo Final Privado 48 46 29 23 36 02
Consumo de Gobierno 5,7 2,7 25 -4.1 -11 17
Formacién Bruta de Capital 5,9 49 64 6,0 06 21
Formacién Bruta de Capital Fijo -2,0 08 18 26 08 -85
Puablico 12,7 09 14,1 234 55 -14

Privado 08 08 -1,0 -18 03 -100
Exportaciones 94 96 53 0,1 59 A5

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2023).
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Respecto al sector de manufactura, en el primer trimestre del 2023, registré una
disminucion de 0,3% ocasionado por las problematicas sociales y fendmenos

naturales. (INEL,2023)

Asimismo, el subsector de la industria textil, registr6 menores niveles de produccion
a diferencia de los demas subsectores, en donde destacaron la industria de papeleria e
impresion y grabaciones -12,4%, fabricacion de productos metalicos -10,8%, madera
representado -8,1%; y por ultimo, el sector menos afectado es el textil y del cuero

representando un -6,7%. (INEL,2023).

Figura 6

Variacion porcentual del rubro

Cuadro N° 11
MANUFACTURA: VALOR AGREGADO BRUTO
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Valores a precios constantes de 2007
2022/2021 2023/2022
Actividad

1 Trim. | 1l Trim. | 1l Trim. | IV Trim. | Afio 1 Trim.
Manufactura 1,8 35 11 -2,2 1,0 -0,3
Industria alimenticia 223 -1,7 2,4 -3,1 -1,3 6,0
Industria textil y del cuero 9,6 22,6 15,6 -04 121 -6,7
Industria de madera y muebles -17,9 -8,0 -20,4 -18,7 -16,3 -8,1

Industria del papel, impresion
repruduccidnpd:grabaz\'unes ! 70 30 60 146 32 Az
Industria quimica 1,1 -1,0 -2,8 -1,1 -1,0 13
Fabricacién de productos minerales no metalicos 4,1 24 4,9 -1,0 24 2,7
Industrias metélicas basicas -0,6 77 5,5 21,4 8,2 4,1
Fabricacién de productos metalicos 17,2 10,3 5:F -4,8 59 -10,8
Otras Industrias manufactureras 2,9 2,2 -3,2 9,3 -2,3 4,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2023).

Por otro lado, el reporte de inflacion del Banco Central de Reserva, reveld que la
inflacion interanual se sitia en agosto en 8,65%, sin embargo, se proyecta una
inflacion de 3% para este afio y para el 2024 una inflacion de 2,4% una perspectiva

positiva de la economia.
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En este sentido, las expectativas de inflacion pronosticadas por encuestas a empresas
financieras y no financieras, y también por analistas econdémicos, mencionan un rango
para la tasa de inflacion proyectada para la economia peruana de 4,0% y 5,5% para

2023 y para el 2024 una tasa de inflacion de 3,0% y 4,0%. (BCRP, 2023)

Asimismo, es importante mencionar que las expectativas de inflacion a 12 meses de
agosto del 2023 ascendieron a 4,29%, posicionandose transitoriamente por arriba del

limite superior del rango meta de inflacion. (BCRP, 2023)
Figura 7

Expectativas de Inflacion a doce meses

EXPECTATIVAS DE INFLACION A DOCE MESES

(Puntos porcentuales)

6,00 -
5,00 4
4,00 -
3,00 —_

2,00

1,00 -

0,00
Set.06 Mar.08 Set.09 Marl1l Set.12 Mar.14  Set.15 Mar17  Set.18 Mar.20 Set.21 Feb.23

Fuente: Banco Central de Reserva del Pera (2023).

e Socio-culturales (Favorable)
La tendencia de consumo que presentan las mujeres respecto a la adquisicion de

lenceria, responde al sentido de empoderamiento y sensualidad.

Por otro lado, los habitos de consumo que presentan las mujeres al momento de
comprar es fijarse en los detalles, colores, material, textura y disefio, debido a que estos

son factores que influyen en su decision de compra. (Silva, 2019)
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Un estudio realizado a mujeres sobre “Creencias y habitos de consumo de las mujeres
en comprar lenceria”, manifiesta que las mujeres optan por utilizar lenceria porque
aportan en ellas sentimientos de empoderamiento, seguridad y sensualidad. (Silva,

2019)

Asimismo, uno de los resultados importantes del estudio a resaltar, es la asociacion
que le dan las mujeres al relacionar el uso de prendas de lenceria con el sentirse lindas,
seguras y confiadas; y de manera indirecta estos sentimientos se materializan en
prendas como la lenceria femenina. (Silva, 2019). En general, los habitos de consumo
de lenceria estan relacionado con las tendencias de moda y el aspecto psicologico que

le asignan las mujeres.
e Tecnologicos (Favorable)

En el ambito tecnologico, segun el informe técnico realizado por la INEI, sobre
“Estadisticas de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los Hogares”,
menciona que Lima Metropolitana es la poblacion con mayor acceso a Internet

representado por un 85,8%.

Asimismo, se menciona que el aparato tecnologico mas usado para acceder a internet
es el celular representado por un 66,7% y respecto a los grupos etario con mayor acceso
a internet, estd comprendido por personas entre de 41 a 59 afios de edad, representado
67,7%, seguido de los jovenes adultos de 25 a 40 afios de edad representado por un
85,8% y por ultimo jovenes de entre 19 a 24 afios de edad representado por un 92,8%.

(INEI, 2022)

Respecto al comercio electronico, en relacion a los compradores por internet un
estudio de Ipsos sefala que al 2021 existen 7.1 millones de compradores por internet,
del cual 75% realizan compras mediante paginas web, mientras que el 46% realiza sus

compras mediante apps y el 38% mediante redes sociales (Ipsos, 2022)

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), las ventas realizadas

a través del comercio electronico fueron de US$9,3 mil millones en el afio 2021.


https://www.capece.org.pe/observatorio-ecommerce/
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Asimismo, el comercio electronico ha tenido una evolucion respecto a la época de pre
pandemia, debido a que antes el 12,5 % de las transacciones eran realizadas por
ecommerce mediante tarjetas, en la actualidad representan un 45 %. (CAPECE,2021,

como lo cito Americas Market Intelligence, 2022)

Por consiguiente, CAPECE determina el crecimiento del comercio electroénico en
diferentes categorias y destacan los productos con mayor aumento en ventas online
como lo es el sector de articulos para el hogar, alimentos y bebidas, joyas y bisuteria,
moda, electrodomésticos y tecnologia. (CAPECE,2021, como lo cito Américas Market

Intelligence, 2022)

Por ultimo, el reporte CAPECE segmenta los métodos de pagos mas comunes en el

comercio electronico peruano:

e El pago por tarjeta de crédito represent6 un 34,5 %

e El pago por tarjeta de débito represent6 un 33,3 %

e El pago por billeteras digitales representé un 21,5 %
e El pago por vouchers de efectivo representd un 7,5 %

e El pago por transferencia bancaria representé un 3 %

e [Ecoldgicos (Favorable)
Existe una tendencia mundial por el consumo sostenible y el cuidado del medio
ambiente. Asi lo afirma el estudio elaborado por Mercado Libre, en donde participaron
mas de 18 mil compradores procedentes de Perti, Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Meéxico y Uruguay, de los cuales el 20% era representado por compradores

millennials, y el 73% era representado por personas con hijos.

Los resultados sostienen que el 90% de los consumidores millennials, son conscientes
del impacto ambiental en sus decisiones de compra, mientras que el 66% afirman que
la frecuencia de comprar productos relacionados al consumo sostenible es

semanalmente.
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Asimismo, es importante mencionar que Pert es el pais que presenta la mayor
frecuencia de compra de productos sostenibles. Por otro lado, el 26% de las personas
encuestadas aseguran estar dispuestos a pagar mas por productos que consideren de

impacto positivo.

En este sentido el gobierno peruano con la finalidad de cuidar y conservar el medio
ambiente, en el 2019 se promulgo una ley que regula el uso del plastico de un solo uso
N° 30884, como el tecnopor y bolsas de plastico, sorbetes y mas productos que
contaminan el medio ambiente. Segun el director de marketing y ventas de Americas,
Asia Pulp & Paper Group (APP), el mercado peruano de packing sostenible tendra un

crecimiento anual del 13% hasta el 2025.

e Legal (Favorable)

El sistema legal peruano ha implementa leyes que promuevan la inversion privada con
la finalidad de contribuir al crecimiento econémico del pais. Actualmente el gobierno
sigue emitiendo leyes y decretos con el objetivo de proteger a la pequeia y mediana
empresa, lo cual puede significar una oportunidad para contrarrestar la inestabilidad
econdmicay cumplir con los requisitos legales que se vienen exigiendo para la correcta
operatividad del negocio, como la ley N° 28015 que regula la promocion y

formalizacion de la micro y pequefia empresa.

Respecto al régimen tributario, para las Mypes, se ofrece el pago de menos impuestos
y mayores beneficios tributarios, y por ende la empresa se podria acoger al Régimen
MYPE Tributario (RTM) siempre y cuando no se superen las 1700 UIT de ingresos

netos.

Por otro lado, existen normas legales que tienen como finalidad proteger los derechos
del consumidor y procurar la igualdad y seguridad en las relaciones entre proveedores
y consumidores, como la ley N° 29571, del “Codigo de proteccion y defensa del
consumidor”, con el proposito de atender los reclamos y quejas de los consumidores
en un plazo menor a 15 dias hébiles, se creo la ley N°31435 del plazo de atencion de

reclamos de los consumidores.
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Asimismo, el Decreto Legislativo N.° 970 en el art. 4 del Decreto Legislativo N.° 970,
menciona en relacion a los servicios digitales via internet, con fines de comercializar
o ofrecer algiin servicio estard sujeto al impuesto a la renta, en la cual, también se

puede ver el sustento en la ley N° 774.- Ley de Impuesto a la Renta.

En este sentido, el gobierno también ha implementado leyes que regulan el comercio
electronico, con la finalidad de garantizar la compra y venta de bienes y servicios
realizado a través de canales y plataformas digitales por internet, a continuacion, se
mencionan las leyes principales que reglamentan el e-commerce: La ley N° 27291 que
hace referencia del modo de empleo de los medios electrénicos sobre la expresion de
voluntad y también de firma electronica. Asimismo, se considera la ley 29733.- Afio

2011, sobre la Ley de Proteccion de Datos.

Por ultimo, en el aspecto ecoldgico y medioambiental el Estado, bajo el marco legal,
ha implementado una ley que regula el consumo de bienes de plastico de un solo uso
que generan riesgo para la salud publica y el ambiente, la cual esta sustentada en la
Ley N° 30884 que regula el plastico de un solo uso y los recipientes o envases

descartables.

9.1.2. Fuerza de Porter

e Rivalidad entre competidores

Actualmente existen empresas que se dedican a la fabricacion y comercializan
prendas de lenceria, por eso se puede decir que la rivalidad es alta y por ello,
debemos de diferenciarnos para poder posicionarnos en el mercado, resaltando

el valor agregado a nuestra idea de negocio.

Nuestros principales competidores son las marcas que cuentan afios en el
mercado y presentan una buena participacion del mercado, como la marca
Leonisa, que su canal de venta no solo es a través de centros comerciales sino
también por catalogos. Asimismo, esta Victoria Secret, una marca

internacional muy reconocida en el mercado, que no solo comercializa lenceria
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sino también tiene ofrece un amplio portafolio de productos como accesorios,

lociones y perfumes.

Por ende, se implementara en la marca una estrategia de diferenciacion con las
demas existente en el mercado, a través de nuestras prendas confeccionadas,
con disefos de tendencia, con telas de calidad y con una amplia variedad de
tallas. Nuestro principal proposito es brindar la mayor comodidad y confianza

a nuestros clientes.
e Amenaza de sustitutos

Se ha identificado que no existe un producto sustituto en el mercado que
reemplace la funcién de nuestro producto, debido a que las prendas de ropa
interior cubren la necesidad de vestir y proteger a la mujer. Sin embargo, se
puede considerar productos sustitutos, a prendas con las mismas funciones,
pero con diferente presentacion respecto al disefo, el tipo de tela, las prendas

deportivas o que no pertenezcan al segmento de lenceria.

En este sentido, se considerd que la amenaza es baja, porque nuestro publico
objetivo cuenta con pocas opciones para poder reemplazar, debido a la funcién

que cumple la ropa interior es dificil de sustituir
e Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, debido a que tienen el poder de
decision respecto a la inversion que consideren pertinente en la adquisicion de

lenceria.

El publico objetivo al cual nos dirigimos esta dispuesto a pagar entre 80 a 200
soles por un conjunto de lenceria. El promedio de gasto anual en prendas de
lenceria de las mujeres peruanas es S/. 300, y en el caso de los segmentos A 'y
B, S/. 550. Esto implica que el nuestro publico objetivo presenta representa un

impacto importante en este segmento del mercado.

e El poder de negociacion de los proveedores
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En este sector la principal caracteristica es el gran nimero de proveedores y
una oferta poco diferenciada por parte de ellos, que permite que los precios de
los insumos sean mas competitivos, de modo que el poder de negociacion de

los proveedores es bajo.

Las empresas de este segmento optan por obtener un menor precio adquiriendo
al por mayor para también poder mantener la calidad, es decir, por kilo de tela,

mayor cantidad de blondas, hilos, eldsticos y copas de brasier.

e Amenazas de nuevos entrantes
Las principales barreras de entrada a los nuevos competidores en este sector de
la industria de lenceria, es el posicionamiento en el mercado y conseguir un
buen porcentaje de participacion, debido a que existen marcas con trayectoria
y experiencia. Asimismo, consideramos que todas las marcas que se dedican
a la comercializacion o fabricacién de prendas lenceria son competidores
potenciales, debido a que son una amenaza por las ofertas que brindan respecto

al precio, la calidad, los modelos y disefios que ofrecen.

Representa una amenaza alta, debido a que, al existir mas empresas de este
rubro en el mercado, ocasiona que disminuya el nimero de demandas a quienes
ofertar los productos. Por ende, es sustancial poder fidelizar a los clientes, para
que estén seguros y contentos al realizar sus pedidos nuevamente de nuestras
prendas.

9.1.3. Dimensionamiento del mercado

Para realizar el dimensionamiento de mercado de la empresa “Hazel Blair S.A.C”, se
tuvo en cuenta el informe del CPI de la poblacion Limena del 2022, se segmento el
total de poblacion seglin los distritos y otros criterios de segmentacion relevante, de
acuerdo al tipo de modelo de negocio como el porcentaje lo destinan a ropa de mujer,
siendo los distritos que abarca el proyecto: Surco tiene una poblacién femenina de
152,5 (mil) personas, Miraflores tiene una poblacion de 35,2 (mil) personas, San Isidro
62,5 (mil) personas, San Borja tiene una poblacion de 64,1 (mil), La Molina tiene

poblacién de 97,1 (mil) personas, Barranco tiene una poblacion de 17,4 (mil) personas
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y Surquillo tiene una poblacion de 49,5 (mil) personas. Como a continuacion se
muestra en el cuadro realizado de la poblacién segmentada por distrito.

Tabla 4

Dimensionamiento del mercado del proyecto por distrito

Distrito Poblacion Poblac.ién
femenina
Surco 383,800 152,522
San Isidro 71,500 35,221
Miraflores 117,000 62,537
San Borja 133,000 64,106
La Molina 163,900 97,127
Barranco 40,300 17,410
Surquillo 106,100 49,517
Total de poblacion 1,015,600 478,439

Fuente: CPI, 2021

Se segmento a la poblacion femenina por rango de edades establecido por el proyecto,
el cual comprende desde los 18 hasta los 50 afios. Obteniendo los siguientes resultados
mostrados en la siguiente tabla, asimismo, se considerd la PEA, para los calculos del
proyecto.

Tabla 5

Poblacion por distritos segun edades

EDADES

Distrito Poblacion 18-24 25-39 40-50
10.83% 24.38% 21.44%
Surco 152,522 16,525 37,192 32,694
San Isidro 35,221 3,816 8,589 7,550
Miraflores 62,537 6,776 15,249 13,405
San Borja 64,106 6,946 15,632 13,742
La Molina 97,127 10,523 23,684 20,820
Barranco 17,410 1,886 4,245 3,732
Surquillo 49,517 5,365 12,075 10,614

Poblacion total por distrito 271,059

PEA 182,423

Fuente: CPI, 2021
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Para poder segmentar la poblacion por NSE se emple6 el porcentaje del NSE A y B
por la cantidad de habitantes mujeres consideradas en la PEA, y que residen en los
distritos que abarca el proyecto. Luego para poder obtener el nicho de nuestro publico
objetivo se multiplico por el factor de gasto que asignan las mujeres en ropa de vestir.
Tabla 6

Poblacion por distritos segun NSE

Poblacion NSE A - 32.8% NSE B -47.2%
PEA 182,423 59,835 86,104
TOTAL 145,938
45% GASTO EN ROPA DE MUJER 65,672

Fuente: CPI, 2021
Para conocer la demanda total en unidades la poblacion total que abarca el proyecto,
la cual es 65,672 de los distritos seleccionados, esto se multiplico por la cantidad
promedio de venta anual, dato que se obtuvo del diario “La republica” de un estudio
del mercado de lenceria, lo cual dio como resultado 525,378 que representa la demanda
existente en unidades. Para obtener la demanda en soles, se tuvo que multiplicar el
precio de venta S/140, el cual se obtuvo del rango de precios ofertados por los
competidores del mercado, por el total de demanda en unidad es de 330,101 dando

como resultado la demanda total en soles 73,552,866.

Tabla 7

Demanda satisfecha y demanda en soles disponible

Poblacion Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja, 65,672
La Molina, Barranco y Surquillo

Cantidad promedio de venta al afio 8
Total de demanda (Unid.) 525,378
Precio promedio de venta 140
TOTAL DEMANDA EN SOLES 73,552,866

Fuente: CPI, 2021
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Asimismo, se determine la demanda satisfecha por los competidores del mercado, el
cual se explica a continuacion en el siguiente grafico. La informacién se obtuvo de
distintas tesis como “Comercializacion de lenceria personalizada para damas”,
“Fabricacion y comercializacion de lenceria para mujeres de tallas grandes™, “Plan de
negocios de la empresa de lenceria plus size “Pour L’ Amour”, donde a continuacion

se menciona la cantidad de venta anual y la venta en soles.

Tabla 8

Demanda satisfecha por los competidores del mercado

Lenceria Fashion Peru

Cantidad de venta al afio 4976
Venta en soles 696,647
Para Ellas
Cantidad de venta al aflo 7,943
Venta en soles 1,111,981
Pour L'Amour
Cantidad de venta al afio 6,456
Venta en soles 903,840

Fuente: Elaboracion propia
Con estos datos se pudo identificar la venta al anual en unidades de los competidores
la cual es 129,165 y la venta en soles representa S/18,083,117.67. Asimismo, se
identifico la cantidad de los principales competidores del mercado (Anexo 5). Por

ultimo, se evalud la oportunidad de negocio en el mercado en la siguiente tabla:
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Tabla 9

Proyeccion de venta de competidores y oportunidad de mercado

Por empresa:

Promedio cantidad de venta al ano 6,458
Precio promedio de venta 140
Total de competidores identificados 20

Demanda ocupada

Cantidad de venta al afio (Unidades) 129,165
Venta anual (Soles) 18,083,117
OPORTUNIDAD DE MERCADO

Demanda Libre

Cantidad de venta (total demanda libre) 453,480
Cantidad de venta soles (total demanda libre en soles) 63,487,211

Fuente: Elaboracion propia

Como se visualizar en la tabla anterior, la cantidad de venta (Total demanda libre) es
de 453,480 resultado de la diferencia entre la cantidad de venta al afio de los
competidores 129,165 y el total de demanda en unidades 453,480. Por otro lado, para
conocer la cantidad de venta en soles (total demanda libre en soles), se obtuvo de la
diferencia entre la demanda total en soles de 73,552,866 y la venta anual de los
competidores la cual representa 18,083,117 dando como resultado S/63,487,211.

9.2 Investigacion de mercado

9.2.1 Problema de investigacion de mercados

(Cuéles son los atributos y caracteristicas de mujeres en los distritos de Surco,
Miraflores, San Isidro, La Molina, San Borja, Barranco y Surquillo ;Qué valoran al

adquirir y usar lenceria?
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9.2.1.1 Objetivo Central:

Determinar las caracteristicas de la demanda objetiva y las particularidades de las
mujeres de los distritos de Surco, Miraflores, San Isidro, La Molina, San Borja,
Barranco y Surquillo al adquirir prendas de lenceria y ademas, conocer los factores
que influyen en su eleccion.

9.2.1.2 Objetivos principales

e Identificar las caracteristicas y atributos buscados al adquirir lenceria y conocer
los factores determinantes en la eleccion de las prendas de lenceria.

e Conocer la perspectiva sobre la boutique virtual de lenceria e detectar los
medios de comunicacion a utilizar para promocionar el producto.

e Definir las caracteristicas de aceptacion del cliente.

9.2.2 Disefio metodologico del estudio

En la investigacion se identifica un diseio DESCRIPTIVO, debido a que se busca
observar y describir el comportamiento de nuestro publico objetivo.

9.2.2.1 Tipo de investigacion

Se aplicara dos tipos de investigacion, el CUALITATIVO y CUANTITATIVO.

e Investigacion cualitativa: Se realizara dos Focus Group a las personas que
apliquen con el perfil antes establecido en la segmentacion del cliente, dentro
del rango de 18 a 50 afios de edad, con el fin de determinar el nivel de
conocimiento y las caracteristicas para la eleccion de ese tipo de producto.

¢ Investigacion cuantitativa: Se realizard encuestas con la finalidad de conocer
la aceptacion del proyecto, habitos de compra en lenceria y los factores

determinantes de compra a personas entre los 18 a 50 afios de NSE A 'y B que
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residen en Surco, Miraflores, San Isidro, La Molina, San Borja, Barranco y

Surquillo a través de la herramienta de encuestas de Google.
9.2.3 Poblacion, muestra y unidad del muestreo
a) Poblacion

La poblacion esta conformada por mujeres que tienen decision de compra, que se
encuentran entre los 18 a 50 afios de NSE A y B que residen en los distritos de Surco,

Miraflores, San Isidro, La Molina, San Borja, Barranco y Surquillo.
b) Muestra

El tamano de la muestra determina el nimero de encuestas que van a ser realizadas a

las mujeres que se encuentren dentro de la poblacion objetivo del proyecto.

La siguiente formula se emplea para calcular el tamafio de la muestra y permite

establecer un nivel de confianza del 95% con un margen de error del 5%.

3 NXZ*Xpxq
Cd2X(N-1)+Z2XpXq

n

Donde:

n = Tamaifo de la muestra.

N = Tamaiio de la poblacion.

7 = Nivel de confianza.

p = Probabilidad de éxito.
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q = Probabilidad de fracaso.

d = Nivel de precision.
Para la poblacion objetivo del proyecto son:

N =65,672

Z=95% (1.96)

d=5% (0.05)

La muestra para la poblacion objetivo del proyecto es de 384 encuestas

¢) Unidad de muestreo

La poblacion de estudio son las mujeres que tienen decision de compra, que se
encuentran entre los 18 a 50 afios de NSE A y B que residen en Surco, Miraflores, San

Isidro, La Molina, San Borja, Barranco y Surquillo.
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9.2.4 Hallazgos y limitaciones del estudio

a) Hallazgos cualitativos focus

1.

La frecuencia de compra de lenceria: los participantes mencionan que
al aflo compran entre 2 meses a 6 meses lenceria femenina.

Factor de compra determinante: los participantes concuerdan la
importancia en la comodidad, disefio, modelo y calidad de las prendas
de lenceria.

Marcas que consideran al comprar lenceria: los participantes
mencionan las siguientes marcas como Calvin Klein, Victoria Secret,
Leonisa, Peter Pan, Lace, Sicurezza y Terciopelo Azul.

Precio promedio que gastan en lenceria: los participantes comentan que
gastan en un conjunto de lenceria desde 70 a 300 soles.

Percepcion sobre una boutique de lenceria virtual: los participantes
mencionan, que otorga una mayor facilidad de ahorro de tiempo y
evitaria tocar prendas usadas al momento de probarse, les agradaria ver
reviews y fotos de mujeres con las prendas describiendo el disefo, las
medidas, el modelo y el tipo de tela de las prendas.

Redes sociales de preferencia para promocionar lenceria: La mayoria
de las participantes coincidieron que deberian de ser a través de son tik
tok e Instagram o por pagina web.

Percepcion del negocio: Los participantes estuvieron de acuerdo que

era una buena idea su implementacion debido a que es una marca que



40

promueve el empoderamiento a la mujer, contaba con todas las tallas,
precios accesibles y calidad en las prendas.

8. Precio dispuesto a pagar: Las participantes mencionaron que estarian
dispuestas a pagar por un conjunto de lenceria desde 80 a 150 soles.

9. Modalidad de pago: Los participantes mencionaron que de preferencia
del pago contra entrega o parcial, siendo 50% por adelantado y 50% al
recibir las prendas.

10. Medio de pago mas frecuente: Los participantes comentaron que
respecto a billeteras digitales suelen usar yape y plin y en bancos BCP,

Interbank y BBVA.

En base a la entrevista realizada, se puede concluir que para los entrevistados es
importante el factor de comodidad, disefio y calidad para escoger las prendas de
lenceria, asimismo, otro factor importante es el precio y por ultimo que la imagen de
la marca promueve el empoderamiento de la mujer y el amor propia sobre la aceptacion

de su cuerpo.

Hallazgos Cualitativos de las encuestas

- Tendencia: Incremento en la compra de lenceria

-Factor decisivo de compra: Calidad de la prenda y disefio y tendencias de moda

-Motivo cognitivo de compra: Sentirse comoda y sentirse segura

-Aceptacion de boutique virtual: De acuerdo

- Preferencias de marcas al comprar: Leonisa y Victoria Secret
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- Compra de lenceria: Realizan las compras de lenceria de 5 a mas veces al afno

- Medios de Comunicacion para la publicidad de lenceria: Pagina web, Instagram

y Facebook.

Hallazgos cuantitativos de las encuestas

El gasto promedio en un conjunto de lenceria es de s/100 a s/150 representado
con un 49% y por otro lado 33.4% gasta en promedio de s/150 a s/200 soles.
Las marcas que consideran las encuestadas al realizar sus compras de lenceria
son Leonisa representando el 43.7%, seguido de Victoria Secret representando
con un 42,9% y por ultimo, Peter Pan con un 50.3%.

Motivo de compra en esas marcas es porque les ofrecen como comodidad
representada con un 66.7%, diseno de prendas representado por 68,2% o por
prestigio de marca representado por 65.4%

El canal de compra es 71,6% en malls, en tiendas fisicas 56% y en paginas web
70,1%.

Respecto a la opinion de las encuestadas sobre las ventajas de una boutique de
lenceria virtual por los reviews y comentarios de clientes representado por
59%, por ahorro de tiempo representado por 23%, servicio 24/7 representado
por 13.1%.

La perspectiva de los encuestadas sobre una marca con proposito de
empoderamiento femenino es de agrado con un 94%, por otro lado, 4% no le

agrada, ni le desagrada y el 2% no le agrada la idea de negocio.
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La perspectiva de los encuestadas sobre una boutique virtual es de agrado con
un 91.1%, por otro lado, 6% no le agrada, ni le desagrada y el 3.9% no le
agrada.

La perspectiva de los encuestadas sobre una marca de lenceria que cuente con
todas las tallas es de agrado con un 94,8%, por otro lado, 6,2% no le agrada, ni
le desagrada.

La perspectiva de los encuestadas sobre una marca de lenceria que cuente con
precios economicos, prendas de calidad y ultimas tendencias de moda es de
agrado con un 96,9%, por otro lado, 4,1% no le agrada, ni le desagrada.

Las redes sociales de preferencia donde a las encuestadas les gustaria encontrar
publicidad de productos de lenceria son Instagram representado por un 89%,
pagina web representado con un 90% y tik tok representado un 61,2%.
Respecto a la preferencia de compra sobre los productos de lenceria son:
conjuntos de lenceria representado por 91,9%, brasier representado por 75,8%,
calzones representados por 70,3% y corsets representado con 30,2%.

Por otro lado, en cuanto al packing para las prendas de lenceria son: cajitas de
carton con diseio representado por 30,7%, bolsas de papel representado por
30,2%, bolsas de ziploc representado por 24,7% y bolsas de tela representado
con 14,3%.

Sobre el precio que estarian dispuestas a pagar las encuestadas son de s/100 a
s/120 soles representado con un 52,3%, por otro lado 28,6% estaria dispuesto
a pagar de s/120 a s/150 soles y por ultimo, el 19% estaria dispuesto a pagar de

s/70 a s/100.
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Respecto al modalidad de pago las encuestadas mencionan que prefieren que
el pago sea contra entrega representado por 68,5%, el pago por adelantado esta
representado por 16,3% y por ultimo, el pago 50% por adelantado y 50% contra
entrega esta representado por el 16,3%.

Asimismo, en cuanto al medio de pago que suele usar con mayor frecuencia el
67,1 % realiza sus pagos con billeteras digitales, el 17% realiza sus pagos con
tarjeta de crédito y 9.1% realiza sus pagos con efectivo.

Por ultimo, el banco que suelen usar con mayor frecuencia para hacer sus
compras es 79,2% a través del banco BCP, 77,9% a través del banco BBVA,

33,7% a través del banco Interbank, 23,2% a través del banco Scotiabank.

Limitaciones

La direccion de las encuestas virtuales no se pudo controlar de manera esperada,
con respecto al NSE y al grado académico que se tenia como objetivo, debido a
que hubieron respuestas de personas de NSE diferentes a los que se enfocaba el
proyecto y de grado académico que no era superior, por ello se puede mencionar

que existe un margen de error en la encuesta.

9.2.5 Conclusiones de investigacion

Se realizo las encuestas a 384 personas de las cuales 100% fueron mujeres,
donde se pudo concluir que el nivel de aceptacion del producto es del 86,5%

Respecto, el rango de precio que estarian dispuestos a pagar los participantes
se encuentra entre 100 a 120 nuevos soles, lo cual estd por debajo del rango

precio establecido inicialmente en la investigacion del mercado.
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e Por otro lado, se logro identificar que la frecuencia de compra de lenceria seria
de 3 a 4 veces al afio.

e Las personas consideran que la principal ventaja de una boutique de lenceria
virtual es por comentarios de los clientes sobre las prendas por temas ahorro
de tiempo.

o Se debe tener consideraciones la comodidad, disefio, tendencias en las prendas
de lenceria y calidad de las prendas, debido a que es un factor importante por
parte de los consumidores.

e Por ultimo, es de gran importancia conocer el motivo de porque las
consumidoras suelen comprar en ciertas marcas de lenceria, puesto que los
consumidores sefialan de manera indirecta factores importantes de compra
como comodidad, prestigio de marca y disefio y tendencias. Lo cual nos podria
apoyar en la planeacion estratégica de los productos de lenceria y en el
marketing de la marca.

X. Propuesta estratégica de modelo de negocio

10.1. Estrategia del marketing mix

10.1.1 Producto
a) Descripcion del Producto
La marca “Hazel Blair” surge de la imagen de una mujer que transmite
elegancia, seguridad y confort, en base al impacto de las nuevas tendencias
de moda, deseamos trasmitir este mensaje del concepto de la marca en todos
nuestros disefios, lo cual, lo reflejaremos en nuestras prendas interiores.
Nuestro producto se enfoca en mujeres que se preocupan por su imagen

personal y buscan comodidad y elegancia en sus prendas interiores.
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Las mujeres presentan factores decisivos de compra al momento de
seleccionar su lenceria, como la calidad respecto a la durabilidad de la prenda
y a la vez presentan un factor sensorial, como color y disefio que presenta la
lenceria, son factores que consideran importantes las mujeres en los habitos
de consumo de este rubro.

Hazel Blair se dedica a la fabricacion y comercializacion de prendas interiores
femeninas como brasieres y trusas, con disefios de ultima tendencia y
elaborados con materiales de calidad, brindando una amplitud de colores,

disefios y tallas desde la S a XL.

El logo presenta un disefio minimalista conformado por letras y colores
seleccionados estratégicamente, mencionando el nombre de la marca, el cual
sera pieza fundamental junto al slogan. Los colores usados son el azul, el cual
transmite confianza y elegancia y el color rosa, representando el lado

femenino y suave de la mujer.

Figura 8

Logo de la empresa

Tl cuerpo es Unico, es lo que te hace especial

Fuente: Wix.com
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b) Niveles del Producto

Figura 9

Niveles de producto

Producto Ampliado

El cliente busca:
- Variedad de
disefios y texturas

- Calidad
- Comodidad

Fuente: Elaboracién propia

1. Producto Basico

El valor primordial en el cliente esta relacionado al confort y la seguridad al usar las
prendas, a continuacion, se explicara a detalle los factores importantes:

e Variedad de diseiios y texturas
Los habitos de consumo que presentan las mujeres respecto a la lenceria son en gran
parte sensorial y responde a las tendencias de moda de la industria. El factor decisivo
de compra, se enfoca en las caracteristicas de las prendas en cuanto a disefo, color y

texturas. (Silva, 2019)
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o Calidad
Un aspecto importante en las mujeres al momento de adquirir su lenceria es la calidad
y durabilidad de las prendas que compran, intentan asegurarse de que los materiales
textiles de sus prendas sean de calidad, para sentirse satisfechas con su compra.

o Comodidad
Asimismo, otro factor que consideran importante las mujeres al momento de comprar
su lenceria es la comodidad de las prendas que usan, debido a que son prendas intimas

desean confort y seguridad en su ropa interior.

2. Producto Actual

e Tendencias de moda
Las prendas de ropa interior que ofreceremos seran elaboradas y confeccionadas de
acuerdo a las nuevas tendencias de moda en cuanto a colores, texturas y disefios con
el objetivo de poder satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

e Calidad de prendas
Reconociendo que es importante para nuestros clientes la calidad y la durabilidad de
las prendas interiores, se tomara en cuenta al momento de la confeccion los materiales
textiles, nos encargaremos de ofrecer prendas elaboradas con los mejores materiales
textiles y accesorios de confeccion de calidad, con la finalidad de ofrecer un buen
producto. Asimismo, siendo prendas interiores, se tendra cuidado con las telas a
escoger por ende para la zona interior se escogera algodon hipoalergénico para evitar

infecciones.
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o« Empaque
Respecto al packing de nuestras prendas de lenceria se eligié por preferencia de
nuestras clientas, cajas ecologicas como empaque, con la finalidad de ser una marca
consciente del impacto medio ambiental y ayudar con disminuir los residuos no
degradables.

e Variedad de tallas
Ofrecemos productos de lenceria desde la talla mas pequeiia como la S hasta la mas
grande como la XL, tomando conciencia de que 65.6 % de mujeres presenta problemas

de sobrepeso en el Perq, se optd por brindar prendas talla plus.

Debido a que, segun estudios de marketing, mencionando que las mujeres con
sobrepeso presentan problemas para encontrar tiendas de ropa de su talla y ademas no
se sienten conformes con la variedad de disefios que encuentran, por lo que optan por
escoger los modelos disponibles. (Benites A., Castellano R., & Ruiz, L. 2021). Por
ende, la marca de lenceria se dedicard a elaborar prendas con disefios variados que

permitan satisfacer la necesidad es de nuestras clientas en cuanto a talla y disefio.

Tabla 10

Medidas de brasieres

Contorno de

Talla
Busto
32B 81-84cm
34 BC 85-88cm
36 B 89-92cm
38C 92-97cm

Fuente: Elaboracion propio.



49

Tabla 11

Medidas de calzones

Contorno de
Talla
Cadera
S 70-79 cm
M 80-89 cm
L 90-99 cm
XL 100- 109 cm

Fuente: Elaboracion propio.
3. Producto ampliado
Entrega

El servicio de entrega sera mediante entrega a domicilio, mediante nuestro servicio de
delivery propio, el cual esta asignado a determinado a la cobertura de la zona 7 de
Lima, incluyendo distritos como Miraflores, Surco, San Isidro, La Molina, Barranco

y Surquillo.

Siendo uno de los objetivos importantes para la marca, poder cumplir con el tiempo

de establecido de entrega, que son previamente coordinado con el cliente.

Servicio postventa
A continuacion, se mencionaran las medidas de este proceso:

e El personal encargado de atencion al cliente sera una persona empatica y
cordial.
e Se tendra contacto con el cliente sobre el estado del pedido y ante cualquier

duda que desee absolver.
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e Se comunicara las nuevas promociones a nuestros clientes.
e Se solicitara al cliente una valoracion sobre su compra.
e Se le pedira al cliente una evaluacion, mediante encuestas para conocer las

sugerencias sobre la atencion recibida y sobre su experiencia con la empresa.

c) Evaluacidon con competencia
Tabla 12

Benchmarking competitivo

Hazel Blair Terciopelo Azul

Ropa interior

Productos e Lenceria: Brasiers 'y e Lenceria
calzones e Medias
e Batas
Precio del delivery 8 a 10 soles 8 a 12 soles
Plazo de entrega del 2-4 dias hébiles 3-5 dias hébiles
pedido
Horario de entrega De 3:00pm a 7:00pm De 2:00pm a 8:00pm
Tarjeta de crédito y débito, Tarjeta de crédito y
Medios de pago billetera digital: Yape y plin, débito. Billetera digital:
transferencias. Yape
Servicio Post Venta Si No
Pagina web Si Si

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia de experiencia al cliente

En cuanto a la experiencia del cliente estamos optando por las siguientes:

Sensorial: El enfoque serd especialmente en nuestros productos que seran
exhibidos por redes sociales como Instagram, Facebook y por web, donde
nuestros potenciales clientes podran observar las prendas con la tabla de tallas,

el tipo de tela y la variedad de colores y disefios.

Figura 10

Pagina web

HAZEL

Fuente: Creado por WIX
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Figura 11

Simulacion de red social Instagram

Fuente: creado por WIX

Relacional: Construiremos una marca con un propésito de empoderamiento
femenino utilizando la estrategia de marketing cognitivo, realizando anuncios
por redes sociales, sobre amor propio, empoderamiento, aceptacion corporal.

Asimismo, fidelizaremos a nuestras clientas con descuentos en dias especiales

como San Valentin, el dia de la mujer y dia de la madre.
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10.1.2 Plaza
e Funciones por canal:
Tabla 13

Canales de la marca

REDES SOCIALES PAGINA WEB

(Instagram y Facebook)

En ambas plataformas se brindara informacion sobre nuestras
INFORMACION prendas, como tabla de medidas, tipo de tela, colores y disefios

disponibles.

Mediante estas plataformas se difundira la publicidad de la marca.

PROMOCION Asimismo, en estos canales estaran disponibles los descuentos y
beneficios que corresponden a las promociones.

Existe un intercambio de datos
En la pagina web el cliente
con el cliente via Instagram, e i ) ;
ebera realizar un registro de sus
CONTACTOS debido a que por este medio se
datos personales para poder
enviara la encuesta de valoracion )
realizar la compra.
post-servicio.

DISTRIBUCION Se realizard la distribucion por medio de nuestro delivery.
El cliente podré realizar el pago

El pago se realizara por yape o

online por transferencias
FINANCIAMIENTO  plin, pero no se realizara P

interbancarias, pero no se

financiamiento. ) o
realizara financiamiento.

NEGOCIACION No se realizara negociacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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e Estrategia de canal:

La marca Hazel Blair, dispondrd como estrategia un canal vertical-propia porque la
marca se encargara de la fabricacion, comercializacion y distribucion de las prendas
de lenceria.

Asimismo, nos responsabilizaremos de entregar el producto final al cliente, sin contar
con intermediarios debido a que contaremos con delivery propio. Ademas, no realizara
delegacion de procesos de almacenamiento, transporte o atencion al cliente.

e Intensidad de la distribucion:

La intensidad de distribucion es de manera selectiva porque el producto presenta una
cobertura limitada, respecto a los distritos que abarcara el proyecto, por ende, solo se
centrara en la zona 7 y una parte de la zona 8 de Lima Metropolitana, lo que
corresponde distritos tales como Miraflores, Surco, San Isidro, La Molina, Barranco y
Surquillo.

10.1.3 Promocion

En el mix de comunicacion la estrategia del presupuesto escogida con las promociones
de ventas se presentara a continuacion:

-Mix de comunicacion

El objetivo de comunicacion, es crear una comunidad de empoderamiento femenino,
logrando generar un engagement con el cliente y buscando mayor interaccion en redes
sociales.

¢ Publicidad: Se realizaran publicaciones a través de redes sociales como Facebook e
Instagram y también por la pagina web, contando como objetivo principal crear una
comunidad de empoderamiento femenino, donde se transmitan mensajes de amor

propio y aceptacion corporal.
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Figura 12

Publicaciones en redes

Aceptar que cada cuerpo
es diferente, es lo que
te hace especia.

- Hazel blair -

Fuente: Elaboracion propia

¢ Promocion: Se realizardn campafias de corta duracion con la finalidad de incentivar
la venta de nuestras prendas. A continuacion, se mencionardn las campafas que se
realizardn al afio.

1. Campana por San Valentin

2. Campaia por dia de la mujer

3. Campana por el dia de la madre
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Figura 13

Publicidad

REBAJAS
20% / 30%

EN LENCERRIA DE TODAS LAS TALLAS

www.hazelblair.pe

Fuente: Canva
e Marketing directo: Se les comunicara a los clientes sobre las promociones, por medio
del correo electronico, para que estén al tanto de las nuevas colecciones de las prendas
y sobre los descuentos que se realizaran a través de la web.

Figura 14
Marketing

lHazel Blair

Proximamente

Vueva coleccion de
privamera

Fuente: Elaboracion propio
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- Estrategia del presupuesto de comunicacion

La estrategia empleada se establecera de acuerdo a los objetivos de comunicacion, el
cual es un mejor posicionamiento en el mercado y se verd reflejado a través del
engagement con el publico consumidor, buscando mayor interaccion y creando una
comunidad en las redes sociales, tales como Facebook e Instagram con la finalidad de
fidelizar a nuestras clientas. Este objetivo se mediar mediante los reportes de
marketing y el ratio de engagemente y también se realizaran encuestas de satisfaccion
de los clientes, donde conoceremos las valoraciones y percepciones acerca de la marca.
El presupuesto que se asignara a las redes sociales, como Instagram, Facebook y
Google Ads a través de campaias de shopping, sera con la finalidad de fidelizar a la
clientela, para ellos se brindara un presupuesto de s/6,400 soles anuales, logrando una
cobertura de alcance de 1449- 1599 en redes y en Google Ads de 1560- 3310 personas,
con una efectividad de 3,26% y de 2.40% respectivamente. Asimismo, para la creacion
de la pagina web se asignard una inversion de s/1,200 soles.

-Tipos de promociones de ventas

La marca Hazel Blair, lanzar4d promociones de ventas dirigidos al publico objetivo,
para lograr esta estrategia, se emplearan herramientas de promocion tales como:
Rebajas de precio: Las prendas contaran con rebajas segin la temporada y el saldo
de prendas que queden en stock.

Concursos: Los clientes compartiran en sus redes sociales, las publicaciones de Hazel
Blair, con la finalidad de promocionar la marca y que el cliente pueda obtener un

conjunto de lenceria gratis.
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Aspectos vinculados con el Valor

Aspectos

Caracteristicas

Funcionales

Psicologicos

Economicos

Prendas de ropa interior con el propodsito de brindar
proteccion a las zonas intimas.
Prendas de calidad con materia prima de algodon
hipoalergénico para evitar infecciones.
Presentacion eco amigable (Packing) con la finalidad de
generar conciencia entorno ambiental y animal
Las mujeres consideran un factor importante de compra la
comodidad, disefio, modelo y calidad de las prendas de
lenceria.
La experiencia de la boutique virtual facilidad de ahorro de
tiempo y evitaria tocar prendas usadas al momento de
probarse.
Los reviews y fotos de mujeres con las prendas
describiendo el disefio, las medidas, el modelo y el tipo de
tela de las prendas, generan confianza en las personas al
momento de comprar.
El segmento del mercado de la marca comprende mujeres
del NSE, A y B que residan en Lima metropolitana en los
distritos de San Borja, San Isidro y Santiago de Surco,
Miraflores, Surquillo, Barranco, La molina.
Los resultados de investigacion de mercado del FOCUS,
sobre el gasto promedio en un conjunto de lenceria es de
s/150 a s/200 representado con un 38.5% y por otro lado
32.3% gasta en promedio de s/100 a s/150 soles.
Los informes del APEIM del 2021, sobre los promedios de
los gastos mensuales segun NSE en “Vestido y calzado”,
se pudo obtener los siguientes datos.

NSE AB S/. 192

NSE C S/114
Por ende, se puede concluir que el costo de nuestras
prendas se encuentra dentro del promedio mensual.

Fuente: Elaboracion propia
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¢ Estrategia de precios:

La estrategia empleada son opciones de precio de acuerdo al entorno competitivo, por
ende, se estudiara el precio determinado por los principales competidores del mismo
rubro. Asimismo, se empleard la estrategia de precios psicologicos optando por
alternativa de precios impares y precios con nimeros inferiores a cero.

Tabla 15

Analisis de competidores-productos

) Rango de Precios
Empresa Tipo de productos . .
minimos y maximos

Fajas
Lenceria
Ropa interior infantil
Ropa deportiva
Leonisa Trajes de bano $/39.90 a /189

Ropa interior para hombres
Lenceria
Accesorios
Lociones

Victoria Secret Perfumes s/ 75 as/145
Magquillaje
Tops
brasier
Tops deportivos
Calzones s/39 a /199

Sicurreza

Ropa interior de maternidad

Fuente: Elaboracion propia
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- Precio del producto:

Segun los resultados de las encuestas de investigacion, se obtuvieron datos donde
mencionan que la mayoria de encuestadas gasta en promedio en sus compras de
lenceria entre a pagar entre 100 a 150 soles.

Asimismo, se pudo identificar el precio minimo del publico consumidor esta
dispuestos a pagar el cual se encuentra en el rango de S/70 a S/100.

Por otro lado, el precio limite maximo, también se consiguidé de las encuestas
realizadas, la cual revela el mayor porcentaje de cuanto esta dispuesto a pagar el
consumidor como maximo, lo cual es S/.150 en compras de prendas de lenceria.

10.2. Estrategia de posicionamiento

Hazel Blair presenta elementos de diferenciacion intrinsecos y extrinseco, en la parte
intrinseca se caracterizara por el empaque, teniendo una diferenciacion de producto
por el disefio de las prendas, y respecto al elemento extrinseco se empleard la
diferenciacion de imagen, construyendo una comunidad de empoderamiento
femenino, elementos visuales en la etiqueta que tendran las prendas, se ha
seleccionado cumpliendo los siguientes criterios de seleccion:

e Importancia, debido a que en la investigacion de mercado se logro detectar la
importancia que tiene la presentacion del producto en cuanto a la calidad de las
prendas y un empaque ecoldgico de preferencia donde se proyecte la imagen
de la marca quiere proyectar sobre la conciencia ambiental.

e Alcanzable: Debido a que nuestro publico objetivo que abarca el proyecto tiene
el poder adquisitivo de poder comprar nuestros productos de lenceria
femenina. La estrategia del empaque serd alcanzable debido a que escogeremos

proveedores con precios accesibles para la presentacion de nuestros productos
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y respecto a la estrategia comunicable es alcanzable debido a que existe una
tendencia por el empoderamiento femenino.

e Comunicable, debido a que nuestros atributos de diferenciacion seran
publicados a través de nuestras redes sociales y pagina web, puesto que es de
importancia que la marca de a conocer el concepto de marca que presenta
respecto a la imagen de empoderamiento femenino y la propuesta de
diferenciacion que tiene en el mercado.

10.2. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se empleard es mas por lo mismo precio,
porque se le ofrece al cliente productos de calidad y buena presentacion, y ademas
se le brindara la informacioén correspondiente acerca del horario de entrega del
delivery.

- Declaracion del posicionamiento;

Para aquellas mujeres que desean confort, seguridad y elegancia en sus prendas
intimas, Hazel Blair es la mejor opcion de boutique virtual para la compra de prendas
de lenceria, contando con una variedad de tallas y prendas de calidad. La marca
presenta un proposito fundamental de transmitir el empeoramiento femenino,

autocuidado y amor propio a su comunidad.
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10.3 Indicadores de gestion del Plan de Marketing (KPI)

La marca Hazel Blair, considera los siguientes indicadores de control para medir el
desempefio de la estrategia de marketing:

e Interacciones en redes sociales: Este indicador lo que representa es la
participacion e interaccion de los usuarios en nuestras redes sociales como
Instagram, Facebook y la pagina web.

e Alcance: Este indicador representa la inversion realizada en las redes sociales
para medir si estamos alcanzo el publico objetivo que establecido por el
proyecto.

e (alidad del producto: Este indicador permite recoger informacion sobre la
percepcion del cliente respecto a los productos ofrecidos.

e (Cantidad de compras en redes: Este indicador se determind en el Free Cash
Flow, en relacion al objetivo de ventas se logré determinar una cantidad de
compras promedio de nuestros clientes.

e Opiniones y reviews en redes sociales: Este indicador permitird evaluar el
grado de satisfaccion de nuestros clientes en relacion al producto, el servicio
de entrega y su experiencia con la marca.

o Satisfaccion del cliente: Este indicador permite medir y conocer el grado de

aceptacion y la conformidad de nuestros clientes fidelizados.
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Tabla 16
Indicadores de MKT

Fuente y formula de Optimo- Tolerable-
Indicador Frecuencia

medicion Deficiente
Optimo: => 1500 a mas.
Interacciones en redes ~ Reporte de sistemas de
Mensual

sociales

Alcance

Calidad del producto

Cantidad de compras

en redes

Opiniones y reviews

en redes sociales

Satisfaccion del

cliente

redes

Reporte de sistemas de

redes

Encuestas a los clientes

usando Escala de Likert

Free Cash flow

Reporte de total de
opiniones favorables en

redes sociales Opiniones

buenas/ Tota de opiniones

Encuestas a los clientes

usando Escala de Likert

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Tolerable: = 1499-1221

Deficiente: <=1200 o menos.

Optimo: => 1500 a mas.
Tolerable: = 1499-1221

Deficiente: <=1200 o menos.

Optimo: => 80%
Tolerable: = 79% -71%

Deficiente: <=70% o menos.

Optimo: => 1890 a mas.
Tolerable: = 1600-1790

Deficiente: <=1200 o menos.

80% a mas optimo
65 a 79 % tolerable

64% a menos deficiente

80% a mas optimo
65 a 79 % tolerable

64% a menos deficiente

Fuente: Elaboracion propia.



XI. Operaciones
11.1. Mapa de procesos

Figura 15

Mapa de procesos

’ Procesos
Estratégicos

> Procesos
—
Claves

NECESIDADES DEL CLIENTES

Procesos de
—p Apoyo

64

Gerencia General

Produccién
-Gestién de -Confeccién de
compras -Disefic de prendas prendas
Marketing

-Planificacién de

fuerza de venta -Publicidad

Comercializacion

-Distribucién

Ventas

-Atencién al cliente

Entrega

-Facturacion

ALINFINTD 13d NOIDDVASILYS

Retroalimentacion

Fuente: Elaboracion propia
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11.1.1. Determinacion de procesos estratégicos

En este proceso la gerencia general es la principal area encargada de realizar los
procesos estratégicos de la empresa. Asimismo, es responsable de supervisar la gestion
empresarial velando porque se cumpla el plan estratégico con la finalidad de cumplir
con la vision de la empresa, como las metas de corto y largo plazo.

11.1.2. Determinacion de procesos operativos

En el proceso operativo se responsabiliza de ofrecer un producto de calidad al cliente,
impactando en la satisfaccion del consumidor de nuestro nicho de mercado. El proceso
comienza con el disefio, confeccion y produccion, para obtener el producto final y
termina con la comercializacion y distribucion.

Tabla 17

Procesos operativos

AREA OBJETIVO

¢ Gestion de compras de materia prima textil.

e Supervisar proceso de fabricacion, desde la entrega

de la materia prima hasta tener el producto final.

PRODUCCION e Determinar la cantidad a producir de acuerdo a

demanda.

¢ Brindar la informacion sobre los productos mediante

las campafias publicitarias y de promocion.

e Actualizar los productos en funcion de las
COMERCIALIZACION necesidades y cambios en el mercado y gestionar las

relaciones con los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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11.1.3. Determinacion de procesos de soporte

El proceso de soporte brinda el soporte a los procesos operativos para que estos, se

ejecuten con eficiencia y eficacia. Donde se encuentra, el area de administracion,

marketing, ventas y distribucion.

Tabla 18

Procesos de soporte

AREA

OBJETIVO

ADMINNISTRACION

MARKETING

VENTAS

DISTRIBUCION

e Logro las metas trazadas en el plan estratégico.

e Realizar el proceso de reclutamiento del personal,
considerando los perfile definidos por la empresa.

e Realizar una correcta administracion de los recursos
economicos de la empresa.

e Generar valor en el producto ofrecido por la empresa.
e Crear una solida relacion con el cliente con la finalidad
de lograr fidelizacion.

e Responsable de construir una comunidad femenina de
empoderamiento, enfocada en los valores y vision de la

marca.

¢ Conseguir los objetivos comerciales de ventas y

realizar estrategias de mercadotecnia.

e Realizar el servicio de transporte y distribucion de los

productos vendidos.

Fuente: Elaboracion propia



11.2. Flujogramas
Figura 16

Flujograma de proceso de Fabricacion

FLUJOGRAMA DEL PROCESO

DE FABRICACION
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s
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Fuente: Elaboracion propia
Figura 17

Flujograma de proceso de Fabricacion

FLUJOGRAMA DEL
PROCESO DE VENTA

-

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18

Flujograma de proceso proceso de empaquetado y distribucion.

Inicio

T

Inspeccion de la
prenda
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Control de
calidad de prendas
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¢El producto
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de calidad?
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Etiquetar y
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no Se detiene el proceso

_ } :
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Distribucién del Se entrega la
—_— ) ;
producto prenda al cliente

Fuente: Elaboracion propia

11.3. Estandares de Calidad

La marca Hazel Blair, se medira bajo los estandares de calidad que se mencionaran a
continuacion, los cuales seran medidos por medio de nuestras redes sociales se

realizaran encuestas a través de Google From, para que nuestros clientes nos comenten

sus experiencias con el producto y servicio.

Asimismo, es importante mencionar que se tendrd en cuenta los informes y reportes

elaborados las distintas areas de la empresa, lo que nos permitira evaluar y medir los

estandares de calidad que aplicara la marca.
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-Calidad del producto: La valoracion del cliente respecto a la prenda en cuanto a
material textil, acabado, disefio y talla se evaluara de la siguiente manera:

Figura 19

Medicion de calidad del producto

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
01 23 4 5

Material de o prenda V
Disefios y colores V

Fuente: Elaboracion propia
-Buena reputacion: El cliente podra realizar su valoracion respecto al grado de
satisfaccion y agrado con la marca. La evaluacion de este se realizara de la siguiente
manera:
Figura 20

Medicion de reputacion de la marca

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
01 2-3 4 5

Recomendacién de la marca V
Calidad de producto V

Fuente: Elaboracion propia.
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-Calidad de servicio: El cliente podra evaluar la atencion recibida por la persona de

ventas con una valorizacion de 0 a 5 estrellas.

Figura 21
Medicion de calidad de servicio

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
0-1 2-3 4

Atencidn al cliente V
Tiempo de respuesta V

Fuente: Elaboracion propia
- Tiempo de entrega: El plazo de entrega se realizara dentro del rango 3 a 7pm. La

evaluacion del cliente se basara en los items que se mencionaran a continuacion:

Figura 22

Medicion de tiempo de entrega

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
0-1 2-3 4 5

Se cump|e con p|qzc de3a7 p-m.

Fuera del rango de tiempo

Fuente:Elaboracion propia
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11.4. Gestion de recursos humanos

11.4.1. Determinacion de puestos, funciones y competencias

.
Figura 23
Organigrama
ORGANIGRAMA
Gerencia General
CEOQ
Control de Calidad Administracién Comercializacién
Director
Confeccién r ‘
Compras Gestidn Marketing Ventas Distribucién
Proceso de calidad P
Mat i
ateria prima Control interno Publicidad Cobranza Entrega

Fuente: Elaboracion propio

En funcién a las siguientes funciones principales de la empresa “Hazel Blair”,

necesitara contratar los siguientes puestos por cada area:

Tabla 19
Planilla
AREA CANTIDAD NOMBRE DEL PUESTO
Gerencia General 1 Gerente General
Administracion 1 Administrador
1 Costurera
1 Community managment
STy 1 Ejecutivos de ventas
1 Repartidor

Fuente: Elaboracion propia.
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PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 20
Perfil de puesto del gerente general

Nombre del puesto: Gerente General

Unidad o area a la que pertenece: Gerencia General

Puesto al que reporta: Ninguno

Puesto (s) que supervisa: Administracion, Operaciones y Comercializacion

Mision del Puesto:

Dirigir y supervisar la gestion empresarial, buscando una optimizacion y
eficiencia en la administracion de los recursos con el objetivo de cumplir con los
objetivos a corto y largo plazo.

Organigrama:
ORGANIGRAMA
Gerencia General
CEQ
Control de Calidad Administracion Comercializacién
Director
|
_ | |
iz S cestas Marketing Ventns Distribucidn
P di lidad . - .
ragesodecales Materia prima Control interno BBz Cobrariza Entrega
Relaciones internas Motivo
Administrador Reportes de informe de presupuesto de
compras
G. Comercial Informe de ventas y presupuestos de
ventas
Relaciones Externas Motivo
Contador Informe de estados financieros
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Equipos utilizados Software requerido

Laptop Microsoft Office

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Informacion financieros, administrativos y
comercial de la empresa

Manejo de dinero Si.

Poder de representacion Si.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo
plazo.

2. Coordinar con las Gerencias de Administracion y Comercial para asegurar el
cumplimento de los objetivos de la empresa se estén ejecutando correctamente.
3. Supervisa, dirige la empresa y tomar decisiones.

4. Administrar los recursos economicos eficientemente de la empresa
5. Realizar evaluaciones perioddicas acerca del cumplimiento de las funciones de

los diferentes departamentos.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Capacidad de liderazgo

Dominio de la expresion oral y escrita

Etica profesional

Iniciativa y proactividad

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Administrador, Ingeniero Industrial, Contador o afines

Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia gerencial acumulada en puestos
similares

Post Grado: No

Conocimientos Especiales: Contabilidad. Finanzas y comercializacion

Informatica: Word (Nivel intermedio), Excel (Nivel intermedio), Power Point
(Nivel intermedio), Outlook (Nivel intermedio)

Idiomas: inglés intermedio

Fuente: Elaboracion propia




PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 21

Perfil de puesto del administrador

Nombre del puesto: Administrador

Unidad o area a la que pertenece: Administracion

Puesto al que reporta: Gerente General

Puesto (s) que supervisa: G. Comercial y G. Produccion

Mision del Puesto:

Organizar, coordinar, ejecutar y supervisar los procesos de las distintas areas de la

empresa se estén manejando segun los planes estratégicos de la organizacion.
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Organigrama:

Gerencia General

CEO

|

ORGANIGRAMA

Control de Calidad Administracion

Confeccion Compras

—

Gestidn

Comercializacién

Director
|

Marketing Ventas Distribucion
Proceso de calidad . -
Mat i
ateria prima Control interno Publicidad Cobranza Entrega
Relaciones internas Motivo

Gerente General

Informes del proceso y avance de la
empresa

Gerente Comercial

Informes de ventas

Relaciones Externas

Motivo

Proveedores

Proceso de negociacion y contractual

Equipos utilizados

Software requerido

Laptop

Microsoft Office
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RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacion confidencial Informes administrativos y econémicos
Manejo de dinero Si.
Poder de representacion No.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Realizar informes de los estdndares de calidad con la finalidad de obtener la
informacion para la evaluacion, seguimiento del personal y procesos.

2. Supervisar al personal ejecute las funciones asignadas de manera eficiente,
para la correcta ejecucion de los procesos de cada departamento.

3. Negociar y gestionar los contratos con los proveedores para garantizar la
obtencion de la materia prima y materiales.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Comunicacidn asertiva

Capacidad de liderazgo

Etica profesional

Responsabilidad y compromiso

CONOCIMIENTOS
Formacion académica: Administrador

Experiencia: Minima 2 afios en puestos similares

Post Grado: No.

Conocimientos Especiales: Contabilidad. Finanzas y comercial.

Informatica: Word (Nivel intermedio), Excel (Nivel intermedio), Power Point

(Nivel intermedio)

Idiomas: inglés intermedio

Fuente: Elaboracion propia



PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 22

Perfil de puesto del ejecutivo de ventas
Nombre del puesto: Ejecutiva de ventas
Unidad o area a la que pertenece: Comercializacion
Puesto al que reporta: Administrador

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Mision del Puesto:

Atender y responder de manera oportuna y cordial, las distintas necesidades o
consultas que presenten los clientes a través de las redes sociales para poder

concretar la venta y la fidelizacion de los clientes.
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Organigrama:

ORGANIGRAMA

Gerencia General

CEO

|

Comercializacién

Control de Calidad Administracion

Director
|
| |

Confeccion

Compras Gestion Marketing Ventas Distribucién
Proceso de calidad Materia prima
Publicidad Cobranza Entrega
Relaciones internas Motivo

Administrador

Informes de ventas

Relaciones Externas

Motivo

No

Equipos utilizados

Software requerido

Laptop

Microsoft Office




RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
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Informacién confidencial No
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Gestionar la informacion adquirida por los clientes en la base de datos.

2. Responder los mensajes o solicitudes que se reciben por medio de las redes
sociales.

3. Mantener actualizados los precios en las plataformas.

4. Coordinar con el area distribucidn para la entrega de las prendas vendidas.
5. Atender las objeciones o reclamos de los clientes.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Dominio de la expresion oral

Etica profesional

Poder de persuasion

Responsabilidad y compromiso

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Marketing

Experiencia: Minimo 1 afio en puestos similares

Post Grado: No.

Conocimientos Especiales: Comercializacion y dominio de redes sociales.

Informatica: Microsoft Office intermedio.

Idiomas: Inglés bésico.

Fuente: Elaboracion propia.
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PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 23
Perfil de puesto del repartidor
Nombre del puesto: Repartidor
Unidad o area a la que pertenece: Comercializacion

Puesto al que reporta: Personal de ventas

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Mision del Puesto:

Realizar el servicio de transporte y distribucion de los productos vendidos desde el
lugar de almacenamiento hasta el domicilio del cliente.

Organigrama:
ORGANIGRAMA
Gerencia General
CEQ
Control de Calidad Administracién Comercializacion
Director
|
. | |
Confeccion Compras Gestion Marketing e Distribucién
Proceso de calidad Materia prima Control interno P— Cobranza Entrega
Relaciones internas Motivo
G. Comercializacion Informes de entrega de pedidos
Relaciones Externas Motivo
Clientes Entrega de pedidos
Equipos utilizados Software requerido
Celular Android




RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
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Informacién confidencial No
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Establecer la mejor ruta de transporte en funcion a la distancia del domicilio
del cliente con la finalidad de optimizar el tiempo de entrega.

2. Entregar el pedido con la mejor actitud de servicio para mantener la buena
reputacion de la marca.

3. Respetar con los horarios de entrega establecidos.

4. Realizar su informe de entregas de los pedidos.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Dominio de la expresion oral

Etica profesional

Responsabilidad y compromiso

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Secundaria Completa

Experiencia: Minimo 6 meses

Post Grado: No.

Conocimientos Especiales: Licencia de conducir Al y nociones de contabilidad
basica,

Informatica: Microsoft Office basico.

Idiomas: No.

Fuente: Elaboracion propia
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PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 24
Perfil de puesto del personal de marketing

Nombre del puesto: Community managment
Unidad o area a la que pertenece: Comercializacion
Puesto al que reporta: Administracion

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Mision del Puesto:

Desarrollar estrategias de ventas que permitan a la empresa posicionarse en el
mercado, mejorando la oferta, aumentando las ventas, utilidades y optimizando los
recursos con la finalidad de lograr la fidelidad de los clientes con la marca.

Organigrama:

ORGANIGRAMA

Gerencia General

CEO

|

Control de Calidad Administracion Comercializacion
Director
|
. | |
i Gompras Beatan Marketing i Distribucién
Proceso de calidad . : .
Materia prima Control interno Bibiiciiag F—— Entrega
Relaciones internas Motivo
G. Administracion Informes de marketing
Relaciones Externas Motivo
Clientes Contenido audiovisual
Equipos utilizados Software requerido
Camara Sony
Laptop Windows
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RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial No
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Responsable de crear la comunicacion del valor de un producto.
Desarrollar contenido semanalmente de las publicaciones de las prendas y
mensajes enfocados en los valores de la empresa.

3. Implementar y ejecutar campanas de marketing digital, posicionamiento y
promocion con la finalidad de conseguir potenciales clientes.

4. Mantenimiento y actualizacion de contenido en el web site de la empresa.

Colaborar en la creacion de materiales audiovisuales (videos, fotografias,

etc).

6. Rastrear los horarios de frecuencia en redes sociales de los cibernautas.

9]

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Dominio de la expresion escrita y verbal

Etica profesional

Responsabilidad y compromiso

Trabajo en equipo

Espiritu innovador y creativo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Marketing, Comunicaciones, Publicidad o a fines.

Experiencia: Minimo 6 meses

Post Grado: No.

Conocimientos Especiales: Manejo de Photoshop, Google ADS y redes sociales

Informatica: Microsoft Office basico.

Idiomas: No.

Fuente: Elaboracion



PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 25

Perfil de puesto de la diseriadora de modas

Nombre del puesto: Costurera
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Unidad o area a la que pertenece: Confeccion

Puesto al que reporta: Administracion

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Mision del Puesto:

Encargada de realizar los disefios de la marca en todas las colecciones en base a las
tendencias actuales de moda en el mercado de lenceria.

Organigrama:

ORGANIGRAMA

Gerencia General

CEO

|

Control de Calidad

Confeccién Compras

Proceso de calidad Materia prima

Administracion

—

Gestién

Control interno

Comercializacién

Director
|

Ventas

Marketing Distribucién

Publicidad Cobranza Entrega

Relaciones internas

Motivo

Administracion

e Informes de los disefios
aprobacion de confeccion.

para

Relaciones Externas

Motivo

No

No

Equipos utilizados

Software requerido

Laptop

Si
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RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Si
Manejo de dinero No
Poder de representacion Si

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Conocer e investigar sobre las tendencias actuales de moda en el mercado
de lenceria.

2. Disenar y ejecutar los disefios de las prendas para asignar la confeccion de
las prendas.

3. Elaborar bocetos de las prendas de cada coleccion para la aprobacion y
realizar un portafolio de cada coleccion de la marca.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Etica profesional

Responsabilidad y compromiso

Trabajo en equipo

Espiritu innovador y creativo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Experiencia minima de 1 afio como disefiadora de modas.

Experiencia: Minimo 1 afio.

Post Grado: Si.

Conocimientos Especiales: Disefio de prendas interiores

Informatica: Microsoft Office intermedio y Photoshop.

Idiomas: No.

Fuente: Elaboracion propia



PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 26

Perfil de puesto de la costurera

Nombre del puesto: Costurera

&4

Unidad o area a la que pertenece: Comercializacion

Puesto al que reporta: Administracion

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Mision del Puesto:

Encargada de realizar el proceso de calidad de las prendas e inspeccionar que pasen
correctamente el control antes de enviar los productos finales al cliente.

Organigrama:

ORGANIGRAMA

Gerencia General

CEO

|

Control de Calidad

Confeccién Compras

Proceso de calidad Materia prima

Administracién

—

Gestién

Control interno

Comercializacién

Director
|

Ventas

Marketing Distribucién

Cobranza

Publicidad Entrega

Relaciones internas

Motivo

G. Administracion

e Informes de pedidos solicitados,
mermas o fallas en la materia prima
textil.

e [nventario de los materiales.

Relaciones Externas Motivo
No No

Equipos utilizados Software requerido
Maquina de coser No




RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
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Informacién confidencial No
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

4. Conocer y aplicar los métodos para la correcta elaboracién de nuestras
prendas.

5. Velar que sus operaciones ejecutadas cumplan con los estandares de
calidad.

6. Elaborar inventarios del material, con la finalidad de que este sea
aprovechado optimamente, reportando existencias e informar sobre fallas
o problemas en la maquina.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Etica profesional

Responsabilidad y compromiso

Vocacion de servicio

Espiritu innovador y creativo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Experiencia minima de 1 afilo como maquinista de
confeccion

Experiencia: Minimo 1 afio.

Post Grado: No.

Conocimientos Especiales: Manejo de maquinas de costura: recta, remalle,
atraque.

Informatica: Microsoft Office basico.

Idiomas: No.

Fuente: Elaboracion propia




11.4.2. Propuesta de evaluacion de desempeiio del personal

Tabla 27

Evaluacion de desemperio a personal administrativo
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APELLIDOS Y NOMBRES

FECHA DE EVALUACION

POSICION

FECHA DE INGRESO

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
|RESULTADO DESTACADO | | Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. | [ 4 \
[RESULTADO BUENO | [ Desempefio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | 3 |
[PROXIMO A LO ESPERADO | [ Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | 2 |
[BAJO DE LO ESPERADO | [ Desempefio con serias deficiencias | ] 1 |
INECESITA MEJORAR | | No cumple con los requisitos del perfil laboral | [ 0 l

i i
i__Marcar con sélo una (1) "X" en la calificacion correspondiente | [ MEJ | BAJ [PROX] BUE | DEST | } PUNTOS ‘
_ Lo [ 1+ [ 2 ]3] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION
‘APT”UDES Y DESTREZAS PARA EL PUESTO T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
’CONOClMlENTO DEL PUESTO T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘GESTIC’)N EMPRESARIAL T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘

B.CARACTERISTICAS PERSONALES

‘RESPONSABILIDAD Y COMRPOMISO W |

’CAPACIDAD DE LIDERAZGO

)|

‘ TRABAJO EN EQUIPO

IORIENTACION A RESULTADOS

)|

I

‘ ETICA PROFESIONAL

|
|
Tli
L

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 28

Evaluacion de desemperio a personal de ventas
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APELLIDOS Y NOMBRES

FECHA DE EVALUACION

POSICION

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
|RESULTADO DESTACADO | | Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. | [ 4 \
|RESULTADO BUENO | | Desempefio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | [ 3 \
[PROXIMO A LO ESPERADO | [ Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | 2 |
[BAJO DE LO ESPERADO | [ Desempefio con serias deficiencias | 1 |
[NECESITA MEJORAR | [ No cumple con los requisitos del perfil laboral | 0 |

! i
I Marcar con sélo una (1) "X" en la calificacion correspondiente ! [ MEJ | BAJ [PROX| BUE | DEST | PUNTOS
o | 1 [ 2 ]3] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION
‘ENTREGA DE REPORTES DE VENTAS W | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘RESPONDE A TIEMPO A LOS CLIENTES T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘LOGRA CAPTAR A NUEVOS CLIENTES W | | | | | | ‘ ’ 0 ‘

B.CARACTERISTICAS PERSONALES

‘RESPONSABILIDAD Y COMRPOMISO

)|

‘COMUNICACI()N ASERTIVA

)|

’ TRABAJO EN EQUIPO

)|

I

‘ORIENTACION A RESULTADOS

)|

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 29

Evaluacion de desemperio a personal de marketing
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APELLIDOS Y NOMBRES FECHA DE EVALUACION

POSICION

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
[RESULTADO DESTACADO | [ Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. | | 4 |
[RESULTADO BUENO | [ Desempefio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | 3]
IPROXIMO A LO ESPERADO | | Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | [ 2 \
[BAJO DE LO ESPERADO | | Desempefio con serias deficiencias | [ 1 \
[NECESITA MEJORAR | [ No cumple con los requisitos del perfil laboral | 0 |

! !
! _Marcar con sdlo una (1) "X" en la calificacién correspondiente ! [ MEJ [ BAJ |PROX| BUE | DEST | PUNTOS
Lo [ 1+ [ 23] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION
‘DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE VENTAS T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘DESARROLLO DE CONTANIDO PUBLICITARIO SEMANALMENTE W | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
’LOGRA FIDELIZAR A LOS CLIENTES W | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
B.CARACTERISTICAS PERSONALES
’DOMINIO DE EXPRESION ORAL Y ESCRITA T | | | | | | ‘ ’ ‘
’COMUNICACION ASERTIVA T | | | | | | ‘ ’ ‘
[TRaABAJO EN EQUPO W I LT 0 ]
’ESPiRITU INNOVADOR Y CREATIVO W | | | | | | ‘ ’ ‘

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 30

Evaluacion de desemperio a personal de distribucion
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APELLIDOS Y NOMBRES

FECHA DE EVALUACION

POSICION

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
[RESULTADO DESTACADO | | Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. | [ 4 \
|RESULTADO BUENO | | Desempefio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | | 3 \
|PROXIMO A LO ESPERADO | | Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | [ 2 \
[BAJO DE LO ESPERADO | [ Desempefio con serias deficiencias | 1 |
[NECESITA MEJORAR | [ No cumple con los requisitos del perfil laboral | 0 |

: !
| Marcar con sélo una (1) "X" en la calificacién correspondiente | [ MEJ | BAJ [PROX| BUE | DEST | PUNTOS
o [ 1+ [ 2 ]3] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION
‘DETERMINAR LA MEJOR RUTA W | | | | | | ‘ ‘ 0 ‘
’ENTREGA DE PEDIDOS A TIEMPO T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
’REALIZA ENTREGA DE PEDIDOS W | | | | | | ‘ ’ 0 ‘

B.CARACTERISTICAS PERSONALES

‘BUENA ACTITUD T | | | | | | ‘ ’ ‘
’COMUNICACIC’)N ASERTIVA W | | | | | | ‘ ’ ‘
‘SERVICIO A CLIENTE T | | | | | | ‘ ’ ‘
‘COMPROMISO Y RESPONSABILIDAD T | | | | | | ‘ ’ ‘

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 31

Evaluacion de desempeiio a personal control de calidad
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APELLIDOS Y NOMBRES

FECHA DE EVALUACION

POSICION

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
|RESULTADO DESTACADO | | Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. | [ 4 \
|RESULTADO BUENO | | Desemperio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | [ 3 \
[PROXIMO A LO ESPERADO | [ Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | [ 2 |
[BAJO DE LO ESPERADO | [ Desempefio con serias deficiencias | 1 |
[NECESITA MEJORAR | [ No cumple con los requisitos del perfil laboral | 0 |

1 T

i i

! Marcar con solo una (1) "X" en la calificacion correspondiente ! [ MEJ | BAJ [PROX| BUE | DEST | PUNTOS

Lo [ 1+ [2]3s] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION

’ REALIZA EL PROCESO DE CALIDAD T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘CONOCE LOS METODOS CORRECTOS PARA LA CONFECCION T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
‘ELABORA INVENTARIO DE MATERIALES T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘

B.CARACTERISTICAS PERSONALES

’VOCACI()N DE SERVICIO

)|

‘ ETICA PROFESIONAL

)|

’RESPONDABILIDAD Y COMRPOMISO

)|

I

‘ESPiRITU INNOVADOR Y CREATIVO

)|

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 32

Evaluacion de desemperio a disefiadora de modas.
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APELLIDOS Y NOMBRES FECHA DE EVALUACION

POSICION

NOMBRE DEL EVALUADOR

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
[RESULTADO DESTACADO | [ Desempefio que constantemente cumple y excede los requisitos ensupuesto. | [ 4 |
[RESULTADO BUENO | [ Desempefio que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. | [ 3 |
IPROXIMO A LO ESPERADO | | Desempefio que no siempre satisface los requerimientos del puesto | r 2 ]
IBAJO DE LO ESPERADO | | Desempefio con serias deficiencias | r 1 \
[NECESITA MEJORAR | [ No cumple con los requisitos del perfil laboral | d 0 |

! !
I__Marcar con s6lo una (1) "X" en_la calificacion correspondiente__! [ MEJ | BAJ [PROX| BUE | DEST | } PUNTOS ‘
- Lo [+ 23] 4 |
A.DESEMPENO DE LA FUNCION
’ DISENOS DE ACORDE A LAS TENDECIAS DE MODA T | | | | | | I ’ 0 ‘
‘CONOCE DEL RUBRO DE LENCERIA W | | | | | | ‘ ‘ 0 ‘
‘ELABORA PORTAFOLIO DE COLECCIONES T | | | | | | ‘ ’ 0 ‘
B.CARACTERISTICAS PERSONALES
’TRABAJO EN EQUIPO T | | | | | | ‘ ’ ‘
‘ETICA PROFESIONAL T | | | | | | ‘ ‘ ‘
’RESPONDABILIDAD Y COMRPOMISO T | | | | | | ‘ ’ ‘
‘ESPiRITU INNOVADOR Y CREATIVO T | | | | | | ‘ ’ ‘

Fuente: Elaboracion propia
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11.5. Plan de implementacion

11.5.1 Descripcion de tareas
Para empezar con la constitucion de la empresa, se tendra que realizar las siguientes

actividades mencionadas a continuacion en los plazos establecidos:

En primer lugar, para la elaboracion de la minuta, la escritura ptblica, la inscripcion
de SUNARP vy el registro la empresa y marca en INDECOPI, se establecio un plazo
de 4 semanas. Asimismo, para la seguridad juridica de los accionistas se registrara en
el libro de matricula de acciones la titularidad, las obligaciones y derechos de cada
accionista. Por otro lado, para la seguridad de nuestras prendas de coleccion seran
patentadas ante Indecopi, para ello, se pagara los derechos de presentacion para la
parentacion, por lo cual se necesitara llenar una forma de datos y una vez concluido el
proceso, se obtendran los resultados y finalmente se tendrd que pagar el examen de
fondo de parentalidad para la obtencion de los derechos de patente de disefios ante

Indecopi.

Por otro lado, se determind 2 semanas para los permisos sobre la licencia de
funcionamiento, los tramites municipales y de seguridad civil, para poder implementar

de la oficina administrativa.

Asimismo, para la instalacion y acondicionamiento de los muebles y el almacén, para
poder habilitar la oficina, se realizara en un plazo de 2 semanas mas posteriores a los
tramites de licencia de funcionamiento. Simultdneamente se llevara a cabo la

implementacion del desarrollo de la pagina web y redes sociales.

Por otra parte, la eleccion idonea y apta de los proveedores de la materia textil y
empaque, se efectuara en la semana 8 y, ademas, la semana posterior se programarian

las compras y gestion de contratos con los proveedores seleccionados.

De igual importancia, la contratacion del personal apto de la empresa se llevaria a cabo
en 3 semanas, con el objetivo de realizar un correcto proceso de reclutamiento y

seleccion del personal.
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Por ultimo, las campafias publicitarias se llevaran a cabo en la semana 11 y 12, donde

se efectuara la campafia intensiva de promocion y publicidad en las redes sociales de

la marca.

11.5.2 Cronograma de tareas
Tabla 33

Plan de implementacion

ACTIVIDADES

PERIODO SEMANAL

5

6

7

8

9

10

11

12

Constitucion de la empresa y registro
de acciones

Licencia de Funcionamiento

Instalacién de oficina administrativa
y de almacén

Desarrollo de pagina web
Seleccion de proveedores
Compra de materia prima
Contratacion de personal
Campana de publicidad

Inicio de actividades

Fuente: Elaboracion propia
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XII.Valorizacion de la propuesta

12.1. Presupuesto de ventas
e Se determino la poblacion no atendida en el dimensionamiento desarrollado.
e La frecuencia de compra se determino en base a la investigacion de mercado.
e (Q=porcentaje de la cobertura * frecuencia de compra.

e El precio se determin6 en funcion al estudio de mercado.
Tabla 34

Data para determinar ventas

Poblacién no atendida 396,212
Porcentaje de cobertura de 9% 31,697
Frecuencia de compra 8
Q 253,576
Cantidad estimada de ventas
< anuales 1,611,792
< .
o Tasa de crecimiento de demanda 2.9%
Precio ofrecido
Producto 1 S/67.80
Producto 2 S/38.14
Producto 3 S/29.66
Tasa de crecimiento de precio 3%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo mencionado previamente se logra observar la estructura de ventas,
donde se refleja el aumento en la cantidad de demanda, como el impacto por la

inflacion en el precio y costo del producto.



Tabla 35

Ventas anuales
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Factor de Crecimiento 1.000 1.029 1.059 1.090 1.121
Cantidad total de productos 31,697 32,616 33,562 34,535 35,537
Cantidad de brasier 7,924 8,154 8,391 8,634 8,884
Cantidad de calzones 7,924 8,154 8,391 8,634 8,884
Cantidad de conjunto 15,848 16,308 16,781 17,268 17,768
Factor de Reajuste de precios 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126
Precio de brasier 38.14 39.28 40.46 41.68 42.93
Precio de calzones 29.66 30.55 31.47 3241 33.38
Precio de conjunto 67.80 69.83 71.93 74.09 76.31
Factor de Reajuste de precios 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126
Costo de brasier 21.80 22.45 23.13 23.82 24.54
Costo calzones 19.50 20.09 20.69 21.31 21.95
Costo de conjunto 41.30 42.54 43.82 45.13 46.48
Afio 1 2 3 4 5
Ventas 1,611,792 1,708,290 1,810,566 1,918,964 2,033,853

Fuente: elaboracion pro



12.2. Definicion de la estructura de costos del producto

Tabla 36
Costo de producto 1

UNIDAD DE

% PRODUCTO BRASIER MEDIDA
o

8 = Tela

2RI Hilo MT

A Elastico MT

9:1 E Varillas CM

8 Sujetadores Unidad
Empaque Unidad

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 37

Costo de producto 2

UNIDAD DE
MEDIDA

©oS  PRODUCTO TRUSA

g = 8 Tela

<z2 P MT

= 7 O il

O = E Elastico MT
Empaque Unidad

Fuente: Elaboracion propia

12.3. Costeo estandar del producto
Tabla 38
Costeo estdndar de producto 1

Cantidad C‘ost(‘)
PRODUCTO BRASIER Unitario

Tela 1.000 10.00
Hilo 1.000 0.50
Elastico 1.000 1.00
Varillas 1.000 0.30
Sujetadores 1 2.00
Empaque 1 8.00

Costo del producto unitario
Presentacion de unidades
‘ Costo unitario (por presentacion)

Costo
Total
10.00
0.50

1.00
0.30
2.00
8.00
S/21.80
1
S/21.80

Fuente: Elaboracion propia

96
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Tabla 39

Costeo estandar de producto 2

Costo Costo
PRODUCTO TRUSA Cantidad Unitario Total
Tela 1.00 10.00 10.00
Hilo 1.00 0.50 0.50
Elastico 1.00 1.00 1.00
Empaque 1.00 1.00 8
Costo del producto unitario S/19.50
Presentacion de unidades 1
‘ Costo unitario (por presentacion) S/19.50

Fuente: Elaboracion propia

12.4. Presupuesto de costos operativos

Los costos operativos de la marca estan conformados por la costurera para el control
de calidad, la empresa que se tercerizara el servicio de confeccion y disefiadora de
modas para los disefos de las prendas.

Tabla 40

Costos Operativos

Costos Operativos Importe

Costurera (Control de calidad) 17,028
Sastreria Mauricio 249,614
Disefiadora de modas planilla 21,672
Total 288,314

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se detalla los costos operativos por cada producto segln la cantidad
de prendas anuales, ademas se le descuenta un 30% a la mano de obra directa. (Ver

anexo 5).

Tabla 41

Costos de MOD

MOD Cantidad Costo Unitario Total

Brasier 7,924 11 87,167
Calzones 7,924 4 31,697
Conjunto 15,848 15 237,727
MOD anual 356,591
Dscto por mayor de 30% 249,614

Fuente: Elaboracion propia



12.5. Presupuesto de gastos operativos
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Estos gastos se comprenden por el OPEX y el pago de los servicios que se definen en

la siguiente tabla:
Tabla 42

Gastos administrativos

Gastos Administrativos Importe

Gerente General 38,700
Administrador 27,864
Contador 18,000
Soporte informatico 14,400
Alquiler de local 42,000
Gastos municipales (arbitrios + licencia) 2,915
Servicios (Agua, Luz, Internet) 7,140
Total 151,019

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 43

Inversiones y Gastos preoperativos

Conceptos Costo Unitario Costo Total
Obra Civil en Local 5,500 5,500
Constitucién de la empresa 1,400 1,400
Lincencia de Funcionamiento 243 243
Registro de marca 535 535
Patente de marca 1,269 1,269
Disefio de la pagina web 1,300 1,300
Dominio de la pagina web 1,000 1,000
Total 11,247

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 44

Gastos de oficina

Precio

Gastos de oficina administrativa Cantidad o Precio total
unitario

Folder manilo (10 unidades) 5 9.90 S/ 49.50
Hojas bond (500 unid) 2 16.50 S/ 33.00
Engrapadora 1 4.50 S/ 4.50
Grapas 2 1.00 S/ 2.00
Corrector 4 1.90 S/ 7.60
USB 2 15.90 S/ 31.80
Mouse de laptop 1 17.90 S/ 17.90
Total 17 68 146

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 45
Gastos de ventas

Gastos de Ventas Importe

Ejecutivo de ventas 17,028
Community manager 18,576
Publicidad 6,400
Delivery 16,800
Total 42,004

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 46
Gastos de publicidad
Publicidad Cobertura Efectividad ponderado Compradores Preciode Campaiias costo
% N° publicidad N° Anual
IG/FB (1449-1599) 3.26% 1,065 34.72 300 12 3,600
Google ads  (1560- 3310) 2.40% 2,350 56.40 280 10 2,800
Total de gastos de publicidad 6,400
Fuente: Elaboracion propia.
12.6. Punto de equilibrio
Tabla 47
Punto de equilibrio
BRASIER TRUSA CONJUNTO TOTAL
Valor de Venta unitario 38.14 29.66 67.80 50.85
Costo Variable 21.80 19.50 41.30 30.98
MARGEN DE CONTRIBUCION 16.34 10.16 26.50 19.88
MOD 288,314 288,314
Gastos Administrativos 151,019 151,019
Gastos de Venta 42,004 42,004
Depreciacion / Amortizacion 6,443 6,443
TOTAL GASTOS 487,780 487,780
PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 24,542
PUNTO DE EQUILIBRIO (SOLES) 1,247,980

Fuente: Elaboracion propia
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12.7. Calculo del WACC

Respecto al calculo del WACC (17.11%) se utilizé el modelo CAPM, en el cual se
rige con tasas acumulativas de riesgo, como la tasa libre de riesgo (bonos americanos),
por otro lado, prima de mercado (bonos peruanos), beta desapalancado (sector
vestimenta), generando un Retorno del accionista del 16.63%. Para la obtencion del
Costo neto de la deuda (28.20%) este procede del Costo de la deuda (Tasa para el

banco BBVA)y la tasa de impuesto a la renta vigente, segiin las normas tributarios del

pais.

Tabla 48

wACC
Costo del Dinero para Terceros
Costo de la Deuda 40.00%
Tasa de Impuesto a la Renta 29.50%

Costo Neto de la Deuda 28.20%

Costo del Dinero para los accionistas

Tasa Libre de Riesgo 3.72%
Prima de mercado 7.77%
Beta desapalancado de industria de vestimenta 0.96
Beta apalancada 141
Riesgo Pais 1.95%

Retorno del Accionista 16,63%

Costo Ponderado de Capital
WACC

21.26%

Fuente: Elaboracion propia



12.8. Flujo de caja libre
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Tabla 49
Free Cash Flow
1 2 3 4 5

Ventas 1,611,792 1,708,290 1,810,566 1,918,964 2,033,853
Costo Marginal -981,815 -1,040,596 -1,102,896 -1,168,927 -1,238,910
Costo de MOD -288,314 -296,963 -305,872 -315,048 -324,500
Utilidad bruta - 341,664 370,731 401,797 434,989 470,443
Gastos Administativos -151,019 -155,549 -160,216 -165,022 -169,973
Gastos de Ventas -42,004 -43,264 -44,562 -45,899 -47,276
EBITDA - 148,641 171,918 197,019 224,068 253,194
Depreciacion / Amortizacidn -6,443 -6,443 -3,570 -3,570 -3,570
EBIT - 142,198 165,475 193,450 220,498 249,624
Impuesto de la Renta -41,948 -48,815 -57,068 -65,047 -73,639
NOPAT - 100,250 116,660 136,382 155,451 175,985
Depreciacion / Amortizacidn 6,443 6,443 3,570 3,570 3,570
Capex -25,987 - - - -450 -9,390
Working Capital -143,845 -3,402 -3,606 -3,821 -4,050 -4,050
FCF -169,832 103,291 119,497 136,130 154,521 166,114
Préstamo de entidades bancarias
FCF -169,832 103,291 119,497 136,130 154,521 166,114
PRESTAMO 67,933
PRINCIPAL -6,206 -8,689 -12,165 -17,030 -23,843
INTERESES -27,173 -24,691 -21,215 -16,349 -9,537
ESCUDO FISCAL INTERESES 8,016 7,284 6,258 4,823 2,813
ECF -101,899 77,927 93,401 109,009 125,964 135,548

Fuente: Elaboracion propia
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12.9. Escenarios

Se determinaron tres escenarios en donde el precio podria variar entre el escenario
pesimista el precio presenta un decrecimiento en 10%, un escenario real, donde se
mantienen los precios y un escenario 6ptimo, donde los precios aumentan en 10% pero
disminuyeron en la cantidad de produccion debido a que, al subir el precio, el publico
objetivo se redujo en un 10%.

Tabla 50

Escenario en Funcion a los precios

Valor actual: Pesimista Realista Optimo

Celdas cambiantes:
Precio 1 67.80 61.02 67.80 74.58
Precio 2 38.14 26.69 38.14 32.63
Precio 3 29.66 34.33 29.66 41.95
Costo 1 41.30 41.30 41.30 45.43
Costo 2 21.80 21.80 21.80 23.98
Costo 3 19.50 19.50 19.50 21.45
Cantidad 1 15,848 15,848 15,848 15,848
Cantidad 2 7,924 7,924 7,924 7,924
Cantidad 3 7,924 7,924 7,924 7,924

Celdas de resultado:
VAN 207,803 109,982 207,803 256,055
TIR 66% 40% 66% 83%
Fuente: Elaboracion propia
12.10. VAN / TIR

Respecto al TIR obtenido por en el proyecto, se puede visualizar que es superior al

WACC, por lo que nos refleja que el negocio es rentable y viable.

Tabla 51

VAN-TIR
WACC 21.3%
VAN 207,803
TIR 66%

Fuente: Elaboracion propia
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XIII Conclusiones

Se requiere para el proyecto una inversion total de soles, 169,832 para lo cual
se financiaré el 40% con entidades bancarias y el 60% serd aportacion de los
socios.

El proyecto cuenta con una TIR de 66% mayor que el WACC de 21,3% y VAN
positivo de 207,803 lo que sustenta la rentabilidad y viabilidad del proyecto.
Respecto a los ingresos percibidos por las ventas anuales, el primer afio
alcanzan 103,291 soles y para el afio 5, un importe de es de 166,114.

Las prendas de lenceria son productos que estan en el mercado, sin embargo,
la propuesta de Hazel Blair, ofrece calidad, variedad de tallas y disefios a un
precio accesible para el publico objetivo que se determind.

Por otro lado, la rentabilidad del modelo de negocio que se le otorga al
accionista es de 17% respecto al retorno de su inversion.

El negocio presenta una cobertura de mercado del 8% pero para el cuarto y
quinto afio la cobertura es de 9%. Debido a la capacidad instalada que maneja
el proyecto.

El nivel de costos afo tras afo es de 80% respecto a las ventas y para el quinto
afo el nivel de costos reduce en un 2% representado un 78%. Respecto a las
ventas anuales de la empresa en un 100% en el cuarto afio posterior a la marcha
del negocio.

Los dividendos de los accionistas seran repartidos conforme al porcentaje de
participaciones de los accionistas y del crecimiento anual de la empresa, para
el primer afo sera de 77,927 el beneficio del proyecto, el cual sera repartido

entre los accionistas, para el quinto afio el beneficio incrementa en 135,548.
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XIV Recomendaciones

Se podria considerar ampliar la cobertura del proyecto para cubrir una mayor
cantidad de distritos Lima Metropolitana, y por ende, poder generar un
mayores ingresos y utilidad.

Realizar un seguimiento a las campafias de publicidad de la marca, debido a
que es importante para la captacion de nuevos clientes y poder generar mayores
ventas.

Asimismo, segun el estudio realizado del dimensionamiento, todavia hay
demanda por atender, por lo cual, se puede considerar evaluar una mayor

inversion para mejorar la propuesta del proyecto.
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XVI. Anexos
Anexo 1:
Guia de Pautas

GUIA DE PAUTAS ]
NIVEL DE SATISFACCION DE UNA BOUTIQUE DE LENCERIA
Octubre /2022

PRESENTACION

Buenas noches mi nombre es Angie Benites Rivas, soy representante del proyecto de
una boutique de Lenceria, y estamos recopilando informacién para conocer sus
experiencias y para evaluar el nivel de aceptacion de nuestros futuros productos de
lenceria. Tengan en cuenta que tu opinidén es muy importante y que no hay respuesta
buena o mala.

FASE DE CALENTAMIENTO

Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer y confirmar el perfil del grupo
participante, su uso del canal internet, asi como presentar al moderador
del Focus y romper el hielo con ellos.

- ¢Cual es tu nombre? ;Qué edad tiene?

- (En qué distrito vive?

- (Qué le gusta hacer en su tiempo libre?

- (Con frecuencia y para qué tipo de actividades utilizan internet?

ASPECTOS GENERALES SOBRE EL USO DE INTERNET

Objetivo: El objetivo de esta parte es determinar el uso de este canal,
cuales son sus preferencias y que factores las determinan.

- Respecto al mundo del internet, cada vez es mas globalizado nos ha
permitido establecer lazos de conexion con las personas a través de las
redes sociales, en laboral nos ha permitido trabajar remotamente y también
nos ha facilitado las compras desde nuestro hogar a través de un click.

- Entrando al mundo del internet, cuéntenme ;Con qué frecuencia hacen uso
del internet?
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- (A qué paginas entran? ;Cuales son las paginas que mas usan? ;Por qué?

- (Qué opinan de las tiendas por internet?,;Las han usado y dese cuando?,
(Qué los motivé a usarla?

- (De qué manera les es util para su vida cotidiana? ;De qué forma ha
cambiado su vida? ;Cémo creen que sera en el futuro?

IV. HABITOS DE LOS CLIENTES QUE USAN AL ELEGIR LENCERIA

Objetivo: El objetivo de esta parte es identificar los habitos de consumo
de lenceria.

- (Con qué frecuencia compra lenceria?

- Al momento de comprar lenceria ;Cual es el factor decisivo de compra?
- (Quées lo que le motiva a comprar lenceria?

- (En qué temporada compra mas lenceria?

- (Cuanto gasta en promedio en lenceria?

V. IDENTIFICAR LOS FACTORES DE ELECCION DE LAS PRENDAS DE
LENCERIA Y LAS CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS BUSCADOS
AL ADQUIRIR LENCERIA

Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer la marca con mayor
aceptacion en el mercado, asi como identificar las caracteristicas mas
significativas en los productos de lenceria para los clientes.

- (Cuantas marcas de lenceria conoce?
- (Qué marca considera mejor para comprar lenceria? ;Por qué?
- (En donde suele comprar lenceria?

VI. CONOCER PERSPECTIVA SOBRE LA BOUTIQUE VIRTUAL DE
LENCERIA E IDENTIFICAR EL MEDIO DE COMUNICACION A
EMPLEAR PARA PROMOCIONAR EL PRODUCTO

Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer la perspectiva de los clientes
sobre la boutique de lenceria virtual e identificar los medios de

- (Através de que canal usted realiza sus compras de lenceria?

- (Qué piensa sobre una boutique de lenceria virtual?

- (A través de que redes sociales le gustaria encontrar los productos de
lenceria?

- (Quérecomendaciones o sugerencias tendria para este negocio?
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NIVEL DE ACEPTACION DEL PRODUCTO

Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer y evaluar la aceptacion de
las prendas de lenceria en los clientes.

- (Qué piensa acera de la idea de negocio que se desea implementar?

- (Cudl de las siguientes estaria dispuesta a comprar: conjuntos de lenceria,
babydoll, calzones, basier, ;corsets?

- (Cudl seria las caracteristicas que influirian en la eleccion (decision de
compra) de lenceria?

- ¢(Con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar lenceria?

- (Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria?

- (Prefiere que el pago sea contra entrega o por adelantado?

- (Cuél es el medio de pago que suele usar con mayor frecuencia? Si realiza
el pago con tarjeta ;A través de que banco suele realizar sus compras?
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Anexo 2: Transcripcion de focus

Transcripcion de Focus Group 1

Angie: Buenas noches con todas, vamos a empezar con el Focus Group, ahora
empezaré a proyectar, el que se acaba de ir es mi profesor que nos ayudo con la

grabacion.

Ok, vamos a empezar con el focus group, es un proyecto realizado por mi, Angie
Benites. Se realiza el focus con la finalidad de valorar el nivel de aceptacion de
nuestros futuros productos de lenceria y para ello vamos a empezar primero con estas
preguntas rompe hielo quisiera saber de cada una ;Cual es su nombre? y ;Qué edad
tienen? (En qué distrito viven? y ;Qué les gusta hacer en su tiempo libre?.
Empezamos por Mari por favor me podrias decir ;Qué edad tienes y qué es lo que

haces en tu tiempo libre?

Mari: Hola, buenas noches, bueno mi nombre es Maria Elena Paniura, vivo en el
distrito de surco, en mi tiempo libre, me gusta ver peliculas, salir a pasear, ir al cine,

leer un libro.
Angie: Gracias, ok ;Podrias continuar Camila? por favor.

Camila: Que tal, mi nombre es Camila Torres. Bueno, tengo 22 afos, vivo en el
distrito de la Molina. Y en el tiempo libre que puedo tener, lo que mas me gusta hacer
es salir a caminar o quisiera tener un poco de espacio personal. Arreglarme, me gusta

mucho arreglarme las ufias o hacerme cuidados de piel y cositas asi.
Angie: Entonces continuamos con Fiorella.

Fiorella: Hola, qué tal soy Fiorella Yrribarren Tengo 27 afios y en mi tiempo libre me

gusta ver series o ver peliculas.
Angie: Gracias, continuamos con Valery.

Valery: Hola, qué tal chicas buenas noches mi nombre es Valery, tengo 26 afos recién

cumplidos. Vivo en el distrito de surco y que me gusta hacer en mi tiempo libre, pues
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me encanta montar bicicleta, ir al gimnasio, me gusta bailar, pasar tiempo con mi

familia y ver peliculas.
Angie: Gracias, ok entonces continuamos con Valeria.

Valeria: Hola, qué tal con todas, mi nombre es Valeria Lurquin, tengo 21 afios, vivo
en Santiago de Surco y lo que me gusta hacer cuando tengo tiempo libre es mirar

peliculas, series, jugar videojuegos a veces.
Angie: Ok, continuamos por ultimo con Marnie.

Marnie: Buenas noches mi nombre es Marnie Calvo y vivo en Miraflores y en mi

tiempo libre, me gusta mirar peliculas y salir con mi familia.

Angie: Gracias, bueno continuando con las preguntas, sobre el mundo del internet
sabemos que cada vez es mas globalizado y bueno, nos ha permitido establecer lazos
de conexion con las demas personas a través de las redes sociales. También en lo
laboral nos ha permitido trabajar remotamente y bueno, también nos ha facilitado
realizar compras de nuestro hogar a través de un solo clic y bueno respecto a este
mundo, quisiera saber. Estas dos preguntas y después vamos con las demas, la primera
es (Con qué frecuencia hacen el uso del internet? y ;A qué paginas suelen entrar?,
(Cuales son las redes sociales que mas visitan? y ;Porque? Me gustaria saber primero

la respuesta de Mari.

Mari: Bueno, ;Con qué frecuencia uso internet? La verdad lo uso muy seguido, casi
las 24 horas y a qué paginas entro, pues bueno paginas para hacer compras por internet,
de acuerdo al momento, no sé a veces voy a la empresa o sea de acuerdo a mis gustos,
no se si es que hay una tienda que sea tienda virtual o alguna pagina que me han
recomendado. No sé de tiendas de ropa de accesorios normal. Luego. Por ese medio.
(Y bueno paginas como de ver peliculas no, pagina de libros también y bueno, las
redes sociales que mas uso son tiktok y bueno, whatsapp o Instagram la uso porque
me gusta mucho? Bueno, para mi uso para publicar fotos y segundo también la
interaccion de mis compaieros y de mis amigos que tengo agregados. Y tiktok me
gusta por las recomendaciones que me da porque normalmente casi encuentro todo.

Siento que es como un youtube, es siper completo, te recomiendan que cosas no, o
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varias personas que han tenido experiencias respecto a un producto o también novedad
eso te informan, {no? Y bueno, whatsapp mas lo uso como contacto interno como para

mensajes nada mas y para mis amigos. Eso, gracias.
Angie: Ok, continuamos entonces con Camila.

Camila: Bueno, yo también uso internet todo el dia literalmente para el trabajo y como
uso personal, muy aparte de las clases. Las paginas que mas visito a parte de la
universidad por asi decirlo, por temas laborales, bueno, serian el Google meet. El
google normal, en redes sociales utilizd mas lo que es whatsapp, Instagram, Facebook
y tiktok en ese orden. Por lo mismo, de que con el whatsapp también trabajo. En el
Instagram y al igual que el ig y Facebook interactué con mis amigos mas cercanos,
veo contenido y el tik tok también que se ha vuelto bastante informativo, como dice
nuestra compafiera Maria Elena. Luego, en las tiendas por internet, en mi opinion,
prefiero presencialmente por lo mismo, de que pueda observar el producto y palparlo.
No es lo mismo que hacer una compra por internet, porque muchas veces nos pueden
resultar malas. Si las he utilizado en algin momento més que todo para productos
como para el celular, de audifonos y lo que me motivo a usarlas es que tenemos la
opcion de que pueden traerlo hacia nuestro domicilio o algin lugar donde nos
encontremos, por via delivery. Y el internet, por ejemplo, es una manera util en mi
vida cotidiana, por lo mismo, de que estan en cualquier lugar. Puedo trabajar al igual
que realizar mis tareas y estudiar. Creo que la manera en como ha cambiado en mi

vida, al menos a raiz de la pandemia que he podido conocer un poco mas.

Angie: Gracias, seguimos con Fiorella, pero solamente las dos primeras preguntas y

tratemos de ser concisas para no explayarnos y extendernos de la hora.

Fiorella: Perfecto bueno el Internet lo uso bastante todo el dia, las paginas que mas
entro son, WhatsApp web para el trabajo y Pinterest, mi correo, de las redes sociales
uso nada mas que Instagramy WhatsApp, practicamente no son mucho de Facebook

y Tiktok la verdad que no lo uso.

Angie: Gracias, Daniela me olvide de preguntarte a ti, por favor responde las dos

primeras preguntas nada mas.
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Daniela: Buenas noches mi nombre es Daniela Espinosa tengo 25 afios vivo en el
distrito de San Luis, en mis tiempos libres lo que me gusta, es ver peliculas, salir a
caminar, dormir. Ahora con respecto a las preguntas el Internet lo uso 24/7 por mi
trabajo, en el manejo de las redes sociales de la segunda pregunta es Facebook o

Instagram, YouTube eso porque es por entretenimiento.
Angie: Ok, perfecto, ahora seguimos con Valery.

Valery: A ver, con qué frecuencia usas el internet, todo el dia 24/7 porque estoy
trabajando en casa, también lo uso porque tengo clases y ademas también algunos
trabajos extra y a qué pagina suelo entrar mas que todo al del trabajo, uso las paginas
de la universidad, de ahi YouTube y también éste me gusta mucho ingresar a lo que es
Pinterest. Cuales son las redes que estoy utilizando mas es WhatsApp, uso Instagram

y por ahi también un poco de Tiktok.
Angie: Gracias entonces sigue Valeria.

Valeria: Si, bueno siempre las paginas que entr6 son paginas de compras, paginas de
la Universidad, de busqueda, de las redes sociales que mas utilizo principalmente

Instagram, WhatsApp, Tiktok y Facebook un poco porque bueno basicamente porque

tienen bastantes cosas que me llaman la atenciéon y por ahi me comunico con con mis

amigos.
Angie: Ok gracias, continuamos Marnie.

Marnie: Si bueno la frecuencia del Internet pues diariamente, en las paginas que
utilizo pues son el WhatsApp web y Google, por qué pues hay que estar conectados
de las noticias, de las novedades también para hacer compras, por la facilidad del

delivery.

Angie: Ok gracias, entonces continuamos con mas preguntas quiero saber ;Qué
opinan sobre las tiendas virtuales o si prefieren las tiendas fisicas? Y bueno estas
tiendas de Internet ;Qué les motivo a usar? y bueno de manera cotidiana el Internet
(Como ha cambiado su vida? y ;coOmo creen que va a ser mas adelante? no s6lo con

eso del Internet, sino las tiendas ;Coémo sera mas adelante? Empezaran a vender por
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Internet a implementar el e-commerce, a vender a través del Internet, me gustaria saber

la opinion también ustedes empezamos con Mari.

Mari: Bueno yo creo que ha sido por Internet porque también las tiendas por internet
facilitan un poco la vida de muchas personas de acuerdo a los gustos o a lo que desean
comprar, ya que esas tiendas por internet muchas veces tienen el medio del delivery,
entonces esto también te ayuda muchisimo porque obtienes algo rapido en menos de

24 hrs y te ayuda.

Por ejemplo en mi casa hay un miniMarket y ti por WhatsApp pides y te traen a la
casa entonces creo que ha sido muy bueno y yo le usado mucho mas pandemia porque
creo que ahi la gran mayoria de personas ha empezado usar estas tiendas por Internet
eso es lo que me motiva también a usarla y quizas otras veces me ha motivado por el
tiempo que no tengo tiempo de ir a la tienda en fisico porque trabajo estudio y X cosas
entonces eso también era un factor, me es util en mi vida cotidiana ya que éste como
habia mencionado el tiempo, facilidad de la entrega es mucho mas rapido y puedo

obtener.

Depende porque como ya lo comenté mi compafiera Camila respecto a la calidad
también de los productos a veces prefiero ir a la tienda en fisico no, pero esto si eso es

muy util.

Y bueno este creo que va a hacer, es algo muy revolucionario ya que muchas empresas
estan implementando este medio pues le va a ayudar a tener un mayor alcance en el

mercado de acuerdo lo que vendan claro gracias.

Angie: OK gracias Camila , ah verdad Camila ya respondié estas preguntas,

continuamos entonces con Camila. Entonces continuamos con Fiorella.

Fiorella: Porque te facilitan la vida, te ahorras tiempo, entonces si lo he usado, por
ejemplo ahora ultimo las compras de plaza vea todo lo que ofrece este supermercado,

todo lo que es la comida para la quincena o para el mes.

Desde cuando las uso creo que desde hace unos afios antes de pandemia incluso y que

me motivo a usarla primero que nada que no tengo que estar cargando yo las compras,
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no agarro el taxi por mi casa y ahora solo me encargo de seleccionar mis productos, es
mucho mas rapido y para otro tipo de compras también, porque también comprar
cansa, no me gusta por ejemplo en saga hace poco cuando tuve un evento que fue algo
de ultimo momento pedi una camisa, y saga tiene una opcion de envio express y llego
en la tarde y me parece que es super util, porque me salva de apuros igual que por
ejemplo las tiendas tipo Rappi o PedidosYa que los uso todos los dias por los envios
por mi trabajo todo el dia y aparte me parece que es super util de qué forma cambiado
mi vida lo que le hecho un poco mas practica, porque ahora no pierdo tanto tiempo en
tener que ir hasta el lugar y buscar, porque estar buscando la tienda, caminar y buscar
en qué seccion esta lo que quieres etc es cansado. Como creo que sera en el futuro
pienso que va a ser incluso mucho mas practico, en casa tal vez mucho mas y mucho
mas rapido las entregas y tal vez, eso no s6lo con los envios virtuales o que te envien

muestras o pruebas de lo que quieres comprar y luego hacer la cancelacion.
Angie: Ok, entonces seguimos con este con Valery.

Valery: A ver en cuanto a las tiendas por Internet, buenos si considero que tienen
muchos beneficios porque son instantdneas, mucho mas rapido solo me gustaria
siempre tener esa confianza porque suelo leer los comentarios para asegurarme que
esa tienda sea honesta en la entrega de los pedidos que pueda hacer, ahora si lo he
usado y si he comprado producto y otros quizas no eran en mis expectativas. Que me
motivo a usarlas pues es que normalmente hacen buena publicidad, el producto se ve

atractivo, ademas es mas rapido, me ahorro tiempo y pasaje, €so.

Ahora de qué manera me es util en mi vida cotidiana, basicamente me ahorra el tiempo,
si tengo otras actividades que hacer, puedo simplemente pedirlo por la tienda virtual.
Y de qué forma ha cambiado mi vida, creo que no interrumpo mis actividades, si tengo
actividades programadas pues me puedo dedicar a ellas y simplemente hacer el pedido

de la compra.
Angie: Gracias Valery, continuamos con Valeria

Valeria: Lo que yo opino sobre la lo que son demasiado utiles las he utilizado

sinceramente mucho mas con el inicio de la pandemia, me motivo a usarlas mas que
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todo por la necesidad, ahora es mucho mas facil conseguir cualquier objeto o cualquier
cosa que necesite, y basicamente me ha cambiada la vida encontrando cosas o a través
de ofertas que quizas en presencial no hayan, me ahorra tiempo y en el futuro si quizas

hayan mejoras cosas y en futuro seguro hay muchas mas ventajas de las que hay ahora.
Angie: Gracias Valeria, continuamos con Marnie.

Marnie: Si, bueno las tienes por Internet creo que coincidimos todas, es una
herramienta muy util y bueno que las estamos usando continuamente y desde cuando,
bueno en mi caso de la pandemia se hizo mas y que me motivo a usarla pues la facilidad
de acceso para ahorrar tiempo. Para mi vida cotidiana pues es muy util porque es muy
practico el acceso a todos, nos ahorrar tiempo y bueno creo que es muy util y como
creo que serd en el futuro pues como todo va innovando y siempre creo que siempre
es para mejor y por la practicidad que tiene creo que mas empresas se uniran a ser

tiendas virtuales.

Angie: Ok gracias Marnie, ahora vamos con entonces continuando con las preguntas
ya entramos a lo que el mundo de la lenceria , 1o que es los habitos de consumo sobre
el mundo de la lenceria me gustaria saber ;Con qué frecuencia compran lenceria?, al
momento de comprar lenceria ;Cutal es el factor decisivo de la compra?, puede ser la
calidad, los disefios son varias alternativas las cuales pueden ser el factor de compra y
también me gustaria saber ;Qué es lo que los motiva a comprar lenceria? tal vez
pueden ser atributos en ustedes, sentirse mas confiadas, mas segura y ;Cuanto gastan

en promedio en lenceria?. Me gustaria empezar por Mary.

Mari: Bueno compraré cada 3 meses o 6 meses, dependiendo para lo que necesite y
mas que todo mi decision de compra es por la comodidad o por el momento que lo
necesite para hacer deporte o por la calidad del producto, si es para fiesta quizas

necesitas una ropa interior que no se trasluce y también por la comodidad.

Lo que me motiva a comprar es el disefio, sentirme comoda, lo practico que sea, ya
que pasa que la mayoria de veces a las mujeres, bueno la gran mayoria a veces nos
sentimos incoémodas porque estamos todo el dia con el brasier, y buscamos una

lenceria que sea comoda y que quizas no tenga los fierritos y que esperamos que sea
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la noche para quitarnoslo, entonces eso es lo que busco al realizar mi compra y bueno
dependiendo lo que gasto si compro un Set completo solamente gastaré 60 soles o 70

soles y si compro solo una pieza gastare 25 o 30 soles, dependiendo de la ocasion.
Angie: Ok, gracias Mari por la respuesta, seguimos con Camila.

Camila: la frecuencia con la que compro6 lenceria también varia entre dos a tres meses
mas que todo por el gusto de qué siempre hay disefios nuevos y el factor decisivo de
compra seria el modelo porque hay lenceria de varios tamafios y bastantes disefios,
entonces quizas mas que todo ahi prima lo que es la satisfaccion y la comodidad, lo
que me motiva son los disefios mas que todo y hay algunas lencerias que son bastante
comodas y el gasto promedio si es un conjunto puede variar de 40 a 80 soles,
dependiendo el modelo porque hay lenceria que solamente es un brasier y una trusa y

hay lenceria con tul y corset y quizas son llamativos.
Angie: Ok gracias Camila, seguimos con Fiorella

Fiorella: Yo creo que no compro mucho, porque lo que compro es 1 vez al afio y si lo
necesito durante el afio, algo nuevo pues lo compro pero al afio si compro bastante,

osea prefiero hacer una compra general por decirlo.

Entonces al momento de comprar lenceria el factor decisivo para mi es el disefio, que
sea bonita la tela y sea de calidad y mas que nada yo estoy comprando en tiendas que
tengan buena reputacion y que su calidad es buena, que su disefio buenos y que no sea
el tipica modelo que todas las tiendas tienen, me gusta que sea diferente y que sea
especial porque de alguna manera es tu primera piel, después de tu ropa es lo primero
que te pones por eso para mi es muy importante que mi lenceria sea bonita y por eso
también me tomo el tiempo de comprar y como me gusta me termino comprando un

monton para el afio.

Lo que me motiva a comprar lenceria, en realidad eso, el tener algo bonito y algo nuevo
para usarlo y sentirme comoda conmigo misma. Ahora cudnto gast6é en promedio en
lenceria, normalmente los conjuntos que yo he comprado me salen en 120 o 129 o

incluso 130 o 140 dependiendo de la tela y del disefio porque la ultima vez que he
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comprado me lo han hecho a medida entonces eso le suma al precio y eso es lo que

podria decir.
Angie: Gracias Fiorella, seguimos con Valery.

Valery: Con qué frecuencia pues cada dos meses aproximadamente. El factor de
compra es porque a mi me gusta sentirme bien, comoda, bonita y hasta sexy.
Normalmente lo que me impulsa como yo me sienta, quizas yo al verme o ponerme
una prenda, ahora que es lo que me motiva a comprar es renovar, me gusta ver nuevos
disefios, los colores, el material y quizas la calidad, normalmente cuando yo me voy a
comprar lenceria o brasieres tiene que ser de una buena marca porque a mi me gusta,

la ropa de calidad.

Ahora mas o menos lo que gasté en promedio entre 150 a 300 soles es lo que gasto
para comprar, normalmente me inclino bastante a que sea de calidad porque nuestras
partes intimas son bastantes sensibles y entonces el material tiene que ser bueno y es

lo que impulsa hacer la compra.
Angie: Ok, gracias Valery entonces continuamos con Daniela.

Daniela: Yo compro lenceria creo que cada seis meses o un afio creo que basicamente
por poder renovar como dicen las chicas y éste por los disefios nuevos, al momento de
comprar lenceria cudl es el factor decisivo de compra es bueno creo que el disefio y
también la comodidad de poder esté cambiar lo que tengo y poder este ahora por
ejemplo he visto mucho que ha salié lo que es, lenceria sin costura que es lo mas

comodo que ahora usamos todas.

Lo que me motiva a comprar lenceria creo que cuando como lo dije cuando un disefio
bonito creo que es lo que me motiva y cuanto gasté en promedio lenceria creo que

aproximadamente entre s/60 y S/.80 depende lo que voy a comprar.
Angie: Ok gracias, entonces continuamos con Valeria

Valeria: Bueno yo compro lenceria aproximadamente cuatro o cinco veces al afio
evidentemente el factor decisivo es porque me gusta renovar y me siento mas segura

me gusta internamente cierto que es que seria que nadie me va ver pero me gusta verme
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por fuera y bien por dentro. Mas o menos lo que gasto en lenceria por lo que consumo
varias veces al afio es entre 60 a 180 digamos y busco basicamente comodidad nada

7

mas.
Angie: Ok gracias Valeria, continuamos con Marnie

Marnie: La frecuencia compro lenceria pues era mas o menos unas cinco veces al afio
y al momento de comprar cual es el factor decisivo pues para mi la comodidad porque
puede ser muy bonito y muy novedoso pero si no estoy comoda pues no me voy a
sentir bien es lo que me motiva comprar lenceria y pues el modelo de disefio que me
sienta comoda y por sobre todo pues que sea de buena calidad cuanto gaste en
promedio mas o menos a partir de S/.80 120 150 es lo que mas o menos puedo gastar

en la lenceria.

Angie: Ok gracias, Marnie continuamos entonces con las siguientes preguntas también
sobre el mundo de lenceria tres preguntas ;Cuantas marcas conoces de lenceria? ;Qué
marca consideran al momento de comprar lenceria por qué? y ;En donde salen a

comprar lenceria? Empezamos con Mari.

Mari: Bueno conoceré unas cinco marcas asi de conocias conocia serd unas tres y las
demas por tiendas pequenas sociales y dependiendo digamos las més conocidas pues
Victoria Secret, Calvin Klein y bueno los considero por el prestigio que tienen y a
parte por el material y por los disefios tinicos y bonitos que tienen. Suelo comprar en
esas tiendas y en las tiendas por departamento como Saga y a veces lenceria de Zara 'y

H&M.
Angie: Gracias Mary, continuamos con Camila.

Camila: Bueno las marcas que yo conozco de lenceria son Leonisa, también he visto
dentro de Ripley la marca index, dentro de Saga tenemos la marca sybilla, conocemos
la marca de victoria's secret o la de pink de la misma empresa pero seccion juvenil, la
marca que considero es leonisa y victoria, leonisa por la calidad y sus disefios sobrios
y luego pink por sus disefios son mas costosos pero sus disefios son mas juveniles, las

compro €n e€sas dos marcas.
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Angie: Ok gracias Camila, contamos con Fiorella.

Fiorella: Conozco entre 5 y 6 marcas para comprar considero victoria secret y una
marca peruana Lace de encaje que es de una chica peruana y te la hace a medida, suelo
comprar a ellas 2 y si tengo alguna emergencia pues en saga algo rapido pero

normalmente compro en victoria secret por internet y en Lace por instagram.
Angie: Ok, gracias Fiorella, ahora continuamos con Valery.

Valery: Las marcas que conozco son Victoria Secret, Leonisa, Peter Pan, en este caso
tiendas por departamento en ripley y saga y calvin klein. La marca que considero al
comprar es victoria secret y pink que son las marcas que siempre he usado y me
encantan y las suelo comprar cuando voy a mall lo compro o mas que todo ir, porque

no lo he pedido por internet.
Angie: Ok, creo que Valery tuvo problemas con su internet, continuamos con Valeria.

Valeria: Si las marcas que conozco y que he escuchado también son leonisa, caffarena
que son por venta por catdlogo sino me equivoco y otros que adquiri® por
departamento son Tommy, calvin Klein, otras que conozco, que he usado pero no me

han gustado es victoria secret y pink y bueno es mi percepcion.

La marca que considero al momento de comprar es la comodidad y la calidad como
leonisa, caffarena pero por tema de disefio y digamos monado seria tommy o calvin

pero en comodidad no me gustan personalmente.
Angie: Ok gracias Valeria, entonces continuamos con Daniela.

Daniela: Cuantas marcas de lenceria conoces bueno conozco leonisa, sicurezza, Peter
pan, creo que esas y con respecto a la otra pregunta me inclino mas por la comodidad
que por los disefios y me gusta bastante peter pan y en donde suelo comprar lenceria
es mayormente en las tiendas por departamento y a veces las tiendas por departamento

tienen marcas propias como mencionaron las chicas y entonces ahi suelo comprar.

Angie: Gracias Daniela, entonces continuamos con Marnie.
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Marnie: Bueno de las marcas de lenceria que conozco leonisa, peter pan, caffarena,
victoria secret, calvin Klein, terciopelo azul y la marca que considero a comprar
lenceria pues es por la comodidad y la calidad y es por leonisa y en donde suelo

comprar lenceria es en la misma tienda o en las tiendas por departamento.

Angie: Gracias Marnie, entonces continuamos con las preguntas mas antes de qué les
empiece a explicar sobre el proyecto que desed implementar, entonces estas preguntas
es bueno es la primera ;A través de qué canal ustedes realizan sus compras? es decir
este por pagina web o tal vez van a las tiendas y ;qué piensan sobre una boutique de
lenceria virtual, obviamente con las medidas de espalda y demas y bueno ¢a través de
qué redes sociales le gustaria encontrar los productos de lenceria, las promociones y

los aviso. Empezamos con Mari.

Mari: Ya bueno este realizo las compras por internet pero también me gusta realizar
las compras por tienda virtual ya que puedo ver la calidad de la tela, a menos que
conozca la calidad de la tela y me dicen es esta tela y tiene esto pues si lo compraria

virtual.

Bueno eso es lo que pienso sobre una boutique de lenceria virtual porque seria bueno
porque te facilita y ya no necesitas ir a comprar y tomarte el tiempo pero si obviamente
es importante te brinden el tipo de tela, las medidas y la idea es que te quede comodo
y exacto y bueno las redes que me gustaria encontrar estos productos serian tiktok,

instagram por ese medio que son redes que mas uso.
Angie: Ok Mari gracias, continuamos con Camila.

Camila: Bueno el canal que uso de compra es presencial en las tiendas por lo mismo
que puedo ver fisicamente el producto, lo que pienso de una boutique de lenceria es
que seria bueno y es tema de confiar en las tiendas virtuales pero ultimamente se da
para todos los negocios y emprendimientos a través de qué redes sociales, me gustaria
conocer estos productos, creo que tiktok porque es una plataforma de moda y porque

es vista por muchas personas y pienso que tendria bastante llegada.

Angie: Ok gracias Camila, continuamos con Fiorella.
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Fiorella: En realidad yo lo realizo por internet porque yo compro en la pagina oficial
de victoria secret de USA y de alla lo traigo y lo compré desde la misma pagina web

y la otra lo compro desde instagram que es de Perq.

Entonces yo pienso que una boutique de lenceria es super buena porque puedes ver el
producto ya puesto, ves las foto de como queda el brasier o la parte de abajo puesta en
el cuerpo y en distintas tipos de cuerpos en cambio cuando vas a las tienda esté suelto
y tienes que entrar al probador y quitarte todo y probarte y a veces es ropa de gente

que ya ha tocado y ya ha usado.

Entonces, yo me siento mas comoda comprando la ropa online y haciendo la ropa a
medida con la cual he tenido muy buena experiencia, la verdad y bueno reviso en
internet el entalle, los comentarios de la talla es chica o grande, por ejemplo en el caso
de victoria secret, el tipo de la tela y leo bastante los comentarios y en el caso de la
chica de Pert, como le tengo confianza desde que le compre la vez pasada le pregunto
la tela y ya tiene mis tallas entonces es super amable la atencion y entonces me gusta
porque le mando los disefio que me gustan que encuentro en pinterest y ella me los
hace y entonces tiene ese toque personalizado que le da ese toque personalizado que

no encuentras aqui en Pertl generalmente.

La red social me gustaria encontrar los productos, me encantaria que siga siendo por

instagram y que tenga su pagina web me parece que es mucho mas profesional.
Angie: gracias Fiorella, continuamos con Valery.

Valery: Bien, a ver, para ser sincera en cuanto a lenceria no he hecho alguna compra
por internet , pero creo que seria una buena experiencia y si me gustaria aventurarme
en poder hacer una compra. ;Qué es lo que pienso de una boutique de lenceria virtual?,
Pues la verdad es que me parece una idea bastante este creativa, yo siendo que si va a
sumar bastante para diferentes personas que se van a adaptar rapido no, y qué quieren
las cosas instantaneas y lo puede ver en la pagina diferentes modelos y sobre todo
como, creo que aca hay una chica que menciond que le gusta la lenceria mas
personalizada, pues esta excelente y genial asi no se generaliza el mismo modelo para

todas no.
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A través, de qué redes sociales pues yo no tengo ningin problema que sea por
whatsapp, instagram, y facebook a mi me gusta mucho ver cosas nuevas y siempre las
veo en diferentes redes entonces yo creo que me podia adaptar, la verdad que me
parece genial, lo podria considerar, porque antes yo, no lo he hecho, siempre me guio
bastante por el material y por el modelo que sea innovador que sea creativo y

obviamente que me guste pues no.
Angie: Gracias valery , continuamos con Daniela.

Daniela: Bueno a través de qué canal usted realiza sus compras de lenceria, creo que
mayormente esta la verdad, es presencial, bueno y de vez en cuando virtual pero la

verdad mayormente es presencial.

(Qué piensas sobre una boutique de lenceria virtual? la verdad es que también como
digo he comprado virtual y me inclino como digo una de las chicas es que el modelo
sea bonito, ves como te queda y ahi te animas, y ya no tienes que estar yendo hasta la
tienda, si que me parece una buena idea. ;A Través de qué redes sociales le gustaria

encontrar los productos de lenceria?

Bueno, en instagram y tiktok que me parecen unas redes muy fuertes para poder

realizar un emprendimiento
Angie: Ok, gracias continuamos con Valeria.

Valeria: Bueno, las compro a veces por catalogo sino en tiendas por departamentos.
Si seria una muy buena idea la lenceria virtual, pero quizas deberia ser los parametros
de una presencial por ejemplo, como es el tema de las medidas, por ejemplo yo se que
Victoria's Secret te mide y ahi te adaptan el mejor brasier para ti. Bueno encontrar la

lenceria principalmente, por los canales que mas utilizo, como instagram y tikok.
Angie: Gracias Valeria continuamos con Marnie.
Marnie: Eh si, a través de qué canal usted realiza sus compras de lenceria?

Pues haciéndolo en tienda fisica y también por compras por internet, que pienso sobre

una boutique de lenceria virtual, pues seria una forma muy practica de adquirir tu
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lenceria, pero siempre que se tenga el detalle en si la prenda como el material la calidad
los disefios, las medias entre otros y a través de qué redes sociales, pues a través del

Instagram o quizas su propia pagina web para una mayor difusion y un mayor alcance.

Angie: Ok gracias Marnie, entonces ya nos acercamos a la parte final, les voy explicar
acerca del negocio que se desea implementar, el proyecto bueno la boutique se va
llamar, HAZEL BLAIR es una idea de negocio la cual consiste en crear modelos que
contribuyan a que nuestras clientas, no solamente a sentirse seguras si no también
sensuales, comodas y empoderadas, todo al mismo tiempo y nuestra propuesta es que
contaremos con precios accesibles para todas nuestras colecciones y bueno contaremos

con disefnios de ultima tendencia en el cual las incluiremos tallas desde la XS a la XL.

Y sobre nuestra propuesta de valor, es que contaremos con precios accesibles desde
los s/70 hasta los s/120 soles, también tendremos tltimas tendencias de moda sobre lo
que es lenceria, sobre lo que es disefos, telas, colores y bueno contaremos con la
boutique virtual donde contaremos con todas nuestras medidas, nuestras medidas de
contorno de busto, ancho espalda, contorno de cadera, y también vamos a tener la
facilidad del delivery en los cuales también vamos poder llevar dos tallas, en las cuales
ustedes podran ver cual de las dos prendas les queda mejor no, también vamos a contar
con variedades de prendas de lenceria, no solamente vamos a tener lo que es este los
brasiers y también las tangas o los calcones sino también vamos a tener talvez batas,
también vamos tener corsets y algunos accesorias adicionales no, como para cubrir los
pezones que son los redonditos y bueno también vamos a contar prendas de calidad
no, insumos de ultima calidad y variedad de tallas, como ya les habia mencionado
desde las xs a la x1, ya que bueno en el mundo de la lenceira casi se omite estas tallas la
xl o la xs y bueno también vamos a crear una marca que tena conciencia y promueva
el empoderamiento femenino a través de mensajes en nuestras redes sociales sobre
amor propio, autocuidado autenticidad , sentir inica, queremos que tu sientas de que

tu cuerpo es unico y que esta prenda te va a ayudar asentirte mas segura y sensual.

Acerca de la marca nuestra, vamos a construir una comunidad de mujeres
empoderadas y ser reconocida como una de las marcas lideres de lenceria. También

nuestra vision es que somos una marca dedicada a la fabricacion y comercializacion
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de lenceria, que tiene como principal objetivo brindar prendas, disefios de calidad
a nuestros clientes y algunos de nuestros valores son confianza y asegurar que tu te
sientas asi, diferenciacion que sepas que nuestra marca es Unica y autenticidad, que tu
puedas sentir eso en la prenda, que tu te sientas unica y segura en la prenda que tu te

estés poniendo no importa tus tallas .

y bueno las ultimas preguntas que ya tengo para finalizar esta reunion es ;Qué piensan
acerca de la idea de negocio que deseas implementar? ;cudles de las siguientes estaria
dispuesta a comprar: conjuntos de lenceria , babydoll, calzones , brasier, corsets? y
[cuales de estas caracteristicas que influiria en su decision de compra ya me lo habia
mencionado antes, asi que omitimos esta pregunta para poder avanzar mas rapido y

(con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar lenceria ? Empezamos con Mari.

Mari: Bueno me parece esta idea de negocio muy interesante no, y sobre todo un valor
que resalta sobre el empoderamiento de la mujer y sentiros Uinica y aceptar nuestras
medidas, es muy interesante que planteen también eso, y estaria dispuesta a comprar ,
de acuerdo a la calidad que brindan y los disefios, pues lenceria, babydoll. Bueno
babydoll quizas no mucho pero si calzones brasieres y lo que ofrecen y bueno este la

frecuencia seria no se depende la ocasion, dos meses, cada 3 meses o cada 6 meses asi
Angie: Ok continuamos con Camila.

Camila: La idea de negocio me parece bastante interesante y delicada porque si bien
es cierto aca en peru las lencerias y este tipo de prendas no son para un precio por asi
decirlo tan bajos que cualquier persona que tenga el gusto podria adquirirlo al
momento porque son prendas elaboradas entonces me parece la verdad
una propuesta muy bonita, personalmente compraria mas lo que son corsets,
conjuntos de lenceria mas que todo por disefio, y por comodidad, el punto nimero 4,
con qué frecuencia de estas dispuesta a comprar, como ya lo habiamos comentado
quizas podria ser entre 2 o 3 meses dependiendo el estado y también dependiendo las

ocasiones o quizas la comodidad y gusto que pueda tener en el momento.

Angie: Ok gracias Camila, continuamos con Fiorella.
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Fiorella: A mi me parece genial la idea porque en realidad creo que se necesitan mas
marcas aqui en Pert que hagan justamente eso de vender virtual. Con buena calidad y
empoderamiento de la mujer, porque no importa el tipo de cuerpo que tengas, la idea
es sentirte bien, sentirte comoda, amarte a ti misma y sacar lo mejor, sacar lo mejor
del cuerpo que tienes, asi que me parece super super buena la idea, yo estaria dispuesta
a comprar creo que todas las opciones, todos los conjuntos, como los brasier etc. Me
parece super bueno, si tiene disefios super bonitos pues obviamente quien no va querer
comprar para poder tenerlo. ;Con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar la
lenceria? en verdad como yo normalmente decia compré de cada 6 meses a 1 afio osea
2 veces al afo, cada 6 meses tal vez puede que influya mas si es que a mi me trae
mucho la vista, si veo que me gusta lo voy a comprar, puede que compre no se, ya no
cada 6 mese sino tal vez cada 4 o incluso cada 3, si es que las cosas que van ofreciendo

en el mercado son mucho mas bonitas, gracias.
Angie: Gracias, Fiorella continuamos con Valery.

Valery: Ok, bien me parece la verdad que bastate agradable y bonito que quieran crear,
que quieras crear este negocio, este en cuanto lo que es si estoy dispuesta a comprar
los conjuntos pues si , la verdad que me gustaria no solo basarme quizas en brasier y
trusas no quizas también corsets, babydoll si me aventuraria en ello, si me agradaria
comprar este tipo de prenda y lo mas genial es que, pues basicamente ustedes lo que
quiere implementar es esa inclusion con todas la tallas no, entender que todos los tipos
de cuerpo son bonitos son aceptados y esta bien, no solamente es la talla ideal como
siempre es la S 0 XS, entonces me encanta eso de este negocio, cudl seria la decision
de mi compra pues, el material que innovador tiene este nuevo modelo los colores, el
disefo eso es lo que me atraera mas, la verdad que yo, cuando veo algo que me gusta,
ahondd mucho en ello, veo los detalles y si esque realmente me queda, porque aveces
me puede gustar, pero quizd no amolda a mi cuerpo pero si me queda pues lo compro

y suelo gastar bien en algo que realmente me guste.

(Con qué frecuencia estaria dispuesta a gastar, pues si es que lo hacen la tienda virtual
y quizas en instagram y yo los sigo pues veo sus nuevos disefios, creo que no tendria

un tiempo definido si veo algo que salio quizas las semana pasada lo compre y en esta
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nueva semana sale un nuevo disefio y me gusta pues lo compro no hay problema, me

gusta engreirme también .
Angie: Gracias Valery, continuamos con Daniela .

Daniela: Que pienso acerca de la idea de negocio, me gusta bastante por el tema de
que vas a poder , dirigirte a todo el publico y poder incluir ahora a las mujeres por
ejemplo x1, xs eso esta muy bueno que tengas todas las tallas y mas que todo con los
disefios y que podamos sentirnos cémodas, en cuanto a las siguientes estarias
dispuesto a comprar. Bueno creo que el conjunto me animaria, pero en realidad todas
las opciones estan buenas. Asi que si es por la comodidad y el disefio me animaria por
todas la verdad, para probar. ;Cual serian las caracteristicas que influyen en la
eleccion? Bueno como dije la comodidad y los disefios y con qué frecuencia,
bueno como mencione yo compro igual, cada 6 meses a 1 afio pero si veo algo que

me gusta pues también lo compraria.
Angie: Gracias Daniela continuamos con Valeria.

Valeria: Sinceramente me gusta mucho la idea de negocio y creo que es una muy buen
idea que tiene que llevarse a cabo definitivamente, bueno estanteria dispuesta a
comprar basicamente lo que siempre compro, que seria solo los sostenes y los
calzones, las caracteristicas que influyeron en mi eleccion, seria basicamente no se si
estos productos vayan a tener alguna descripcion como por ejemplo, tipo de tela,
disefio, medidas. Entonces en base a la caracteristicas porque netamente va ser virtual
entonces en base a ello, estaria dispuesta a comprar con la misma frecuencia si es que

evidentemente me gusta, osea 5 0 a 6 veces al ano.
Angie: Ok, gracias Valeria, continuamos con Marnie.

Marnie: Con respecto a lo que pienso acerca de la idea de negocio me parece muy
bonito e interesante, este emprendimiento que incluye a todos los cuerpos desde la
talla xs hasta la xI y si son de calidad, son comodos y si esta al alcance de todos esta
super bien. Estaria dispuesta a pagar seglin el disefio, modelo pero me inclino por los

brasiers, calzones y conjuntos de lenceria. La frecuencia con la que estaria dispuesta a
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comprar seria 5 veces al afio, segiin los modelos que se pudieran ver y que me pudieran

gustar.

Angie: Gracias Marnie, bueno ya terminamos el focus group gracias por participar a
todas, recuerden que cada cuerpo es Unico y eso les hace diferentes, gracias por sus
opiniones y sus aportes, para poder tal vez en futuro poder implementar este proyecto,

buenas noches con todas y espero que tengan un buen fin de semana, hasta luego.

Todas: Gracias, buenas noches.

Transcripcion de Focus Group 2

Angie: Buenas noches con todas, vamos a empezar con el Focus Group, ahora
empezar¢ a proyectar. Ok, el focus consiste en conocer sus opiniones y percepciones
sobre el proyecto que desea implementar, recuerden que no hay respuesta buena o

mala, todos sus aportes son importantes para conocer la aceptacion del proyecto.

Entonces voy a empezar con las preguntas. Son las siguientes ;Cuantas marcas
conocen de lenceria? ;Qué marca considera al momento de comprar lenceria y por
qué? Y (En donde suele comprar lenceria? Me gustaria empezar con este. Daisy Rivas

o en todo caso, si no empezamos con Brenda o Andrea Chacho.

Andrea: Buenas noches con todas, bueno, las marcas de lenceria que conozco son

Leonisa, y también Coqueta.
Angie: Si. Por favor, Andrea, no te olvides de responder las demas preguntas.
Andrea: ;|Me podrias repetir, por favor?

Angie: Las estoy proyectando ;Qué marca consideras al momento de comprar lenceria

y por qué? Y en donde sueles comprar lenceria?

Andrea: Bueno, suelo comprar lenceria en las tiendas grandes de almacén como

Ripley o en la tienda de mi hija, también las compré por catdlogo.
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Angie: Ok, y ;Por que consideras estas marcas, Andrea? ;Por comodidad, precio,

calidad?

Andrea: Bueno, considero la marca de Leonisa como primera opcion porque o es muy

buena calidad y me dura, aparte de que me hacen sentir comoda.
Angie: Andrea, muchas gracias por tu respuesta. Continuamos con Daysi Rivas.

Daysi: Si. Buenas noches, no podia encender el microfono. Bueno, en la marca que
conozco también es de Vainilla, Coqueta y Victoria's Secret, son las que mas recuerdo.
(Qué marca considera el momento de comprar? Depende, de lo que estoy buscando,
si podria ser o algo comodo, pero podria ser entre Leonisa o Victoria's Secret, en donde

suele comprar lenceria.

También en Zara, por lo general y a veces en algun centro comercial grande, si es que
en alglin momento, también Victoria's Secret. Por los modelos no solamente hay cosas
sexy, sino también hay pijamas, muy sexy dependiendo, porque a veces nosotros nos
abrimos para una misma también. Entonces, por comodidad y por, y también por

engreimiento, puede escoger.
Angie: Ok. Gracias, Daisy. Continuemos entonces con Nadia.

Nadia: Si. Buenas noches, ;Cuantas marcas conozco? Son tres, basicamente. Y en
este punto compro la lunita de la de Victoria. ;Crees qué marca consideras al momento
de comprar lenceria y por qué? Dependiendo de si hay un modelo que me gusta o como
dijo mi compaiera Daisy, que realmente le va bien o me siento comoda. Lo compro

bien en tiendas o mayormente por catalogo.
Angie: Y porque consideras estas marcas al momento de comprarlas?

Nadia: Uno por la calidad que es la tela y dos por la comodidad pero mas que nada es

por la calidad.

Angie: Ok, Gracias, Nadia. Entonces. Continuamos con Brenda
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Brenda: Buenas noches, haber cuantos marcas de lenceria conozco, en si serian tres
que son coqueta Leonisa y sicurezza. ;Qué marcas considera que considera al

momento de la compra de lenceria? y ;Por qué?

Mmmbh.. y creo que mas que todo por el gusto. Si veo algo y me gusta, me llama la
atencion, lo compro. Y ahora ltimo en la marca. Si es por la comodidad, he visto que
el material que utilizan es en el tema del brasieres, no usar. O sea, es mas comodo. En
donde suele comprar su lenceria? En la ciudad de departamentos y o a veces en las
redes sociales. Veo que también salen algunas marcas y también las he adquirido por

la web.
Angie: Gracias, Brenda. Entonces. Continuamos con Linda.

Linda: Buenas noches a todos. Bueno, las marcas que conozco de este coqueta, Beuty
y Leonisa. Bueno, lo que considero es la comodidad y el modelo, en donde suelo

comprar en tiendas de departamentos y también por Internet.

Angie: Ok, entonces, continuando con las preguntas, tenemos preguntas sobre los
habitos de consumo. Por ejemplo. {Con qué frecuencia compran lenceria al momento
de comprar lenceria? ;Cudl es el factor decisivo? Y ;Qué les motiva a comprar
lenceria? ;Cuanto gastan en promedio? También me gustaria conocer sus respuestas.

Empezamos por Andrea Cacho.

Andrea: Bien. Con qué frecuencia? Bueno, dependiendo. No puede ser cada tres veces
o si encuentro la oportunidad o alguna oferta también. A ver ;Cual es el factor decisivo
de la compra? Si, obviamente es que se encuentran en buenas condiciones o la voy
cambiando mas rapido o también las ofertas que pueda encontrar o dependiendo como
dijo una de las sefioritas si me gusta, si me quiero comprar tres, dependiendo qué es lo
que motiva a comprar la lenceria. Uno de que me sienta comoda, por ejemplo con el
brasier y obviamente también con la trusa. Y verme bien, verme bien, verme linda. Y
(Cuanto va a ser el promedio de gasto en lenceria? Dependiendo, en mi caso mas o

menos como unos 180 o 100 soles.

Angie: Gracias, Andrea, por tu respuesta. Entonces continuamos con Daysi
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Daysi: Buenas noches. ;Con qué frecuencia compro lenceria? Eso varia. En realidad,
depende de si he comprado tltimamente y podria ser que cada tres meses. Y (Cual es
el factor decisivo de compra? Sobre todo la comodidad ante todo, el modelo me puede
gustar, pero si por calidad, por textura, siento que me va a sentir incomodo, me puede

generar un tipo de alergia o es muy sintético y creo que no es la opcion.

(Qué es lo que le motiva a comprar lenceria? El modelo puede ser el modelo y la
calidad. ;Cuanto gasta en promedio en lenceria? ;Cuénto gasta en una compra por un
modelo? Bueno, depende del modelo podrian ser, si es una sola pieza.80 soles depende

de la marca del modelo. Puede variar. Es uno més o menos.
Angie: Aunque hay muchas gracias por tu respuesta Daysi, continuamos con un Nadia.

Nadia: Con qué frecuencia compran lenceria, en mi caso es dependiendo. Si veo una
oferta y me gusta, lo compro o si ya veo que ya no tengo o me sigue quedando, esta
bien. No, yo compro mas o menos dos durante un afio, /Al momento de comprar

lenceria, cual es el factor decisive de compra?. Son dos que es por calidad y modelo.

(Qué es lo que te motiva a comprar lenceria? Una, para lucirlo, para sentirme bien. ;Y
cuanto gastaria? Es un promedio dependiendo del modelo o por piezas que mas o

menos tenga entre 100 o 150.
Angie: Ok, Gracias, entonces continuamos con Brenda.

Brenda: Bien. Con qué frecuencia? Basicamente, cada cinco meses. Cuatro meses?
Compro lenceria. El factor decisivo es la calidad. Si veo que es de buen material.
Mmm. Se acopla. Qué es lo que me motiva a comprar? Necesariamente si veo y me
gusta. No, no, no es que haya un motivo especifico, no si en el transcurso del tiempo
veo y me agrada, me lo compro mas que todo por gusto. En promedio

aproximadamente 150 a 200 soles.
Angie: Muchas gracias, Brenda. Continuamos entonces con Linda.

Linda: La frecuencia, sera cinco o seis meses. Al momento de comprar, ;Cual es el

factor decisivo de la compra? Que sea comodo, la trusa y el sostén. ;Qué es lo que te
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motiva a comprar lenceria? Bueno, sentirse uno bien a gusto. ;Cuénto gasto promedio

en lenceria? Maximo sera 180. 200 soles. Eso es todo.

Angie:

Ok, gracias. Entonces pasaré ha explicarles la idea de negocio que se desea
implementar. Deseamos implementar una boutique que se va a llamar Hazel Blair, idea
de negocio es crear modelos que contribuyan a que nuestras clientas se sientan
cémodas, seguras, bonitas y empoderadas al mismo tiempo. Nuestra propuesta es que
vamos a contar con precios accesibles para todas las colecciones y contaremos con
disenos de ultima tendencia, en cual vamos a incluiremos una variedad de tallas desde

la més chiquita que es XS a la XL.

Ademas, nuestra propuesta de valor, aparte de tener precios accesibles, es tener las
ultimas tendencias en moda en cuanto a disefo, tela e colores. Vamos a tener una
boutique virtual, es decir, vamos a contar con una pagina web y vamos a tener redes
sociales como Instagram, Facebook y a través de Instagram. También vamos a tener
la opcion de poder comprar y poder visualizar el precio. También vamos a contar con
este las descripciones de lo que es el producto y el tipo de tela, medidas para que se
puedan dar una idea de como les quedaria. Y también vamos a contar con una variedad
de prendas de lenceria, es decir, aparte de lo que es basicamente el sostén y lo que
trusas, contaremos también con corset o batas y mas productos que se podrian ir
implementando. Igual vamos a encontrar con prendas de calidad, con materiales, como
algodon hipoalergénico y mas y variedad de telas. Como ya les habia mencionado
desde la XS hasta la X y ademas vamos a contar con una marca que tenga un proposito,
es decir, vamos a tener una marca que promueva el empoderamiento femenino, vamos
a brindarle a nuestras clientas confort, seguridad y elegancia y vamos a transmitir el
mensaje por redes de que tenemos que aceptar nuestro cuerpo, por muy diferente que
sea. Eso nos hace unicas, ;no? Y este vamos a transmitir en todo lo que es el
empoderamiento femenino a través de nuestras redes sociales.

Igual acerca de la marca, tenemos que nuestra mision es contribuir a una comunidad
de mujeres empoderadas y ser reconocidas como una de las marcas lideres en el

mercado. Los valores que contaremos sera confianza y seguridad, diferenciacion y
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autenticidad. En cuanto a visiéon es que vamos a ser una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacion de lenceria que tiene como principal objetivo brindar
prendas y disefios de calidad a nuestros clientes. Y bueno, tengo unas preguntas mas
sobre lenceria.

Yanosacercamos al final que me gustaria saber acerca de ustedes a través de qué canal
ustedes realizan sus compras de lenceria, es decir, por paginas web o tiendas de este
departamento o por catalogo como es Leonisa. ;Y qué piensan sobre una boutique de
lenceria virtual? ;Y a través de qué redes sociales les gustaria encontrar los productos

de lenceria? ;No Instagram, Facebook o por qué? Empezamos primero con Andrea.

Andrea: Se realizan sus compras de lenceria y ello en las tiendas de departamentos y
a veces por catalogo. ;Qué piensa sobre una boutique de lenceria virtual? Si, es una
muy buena idea. |No? Porque, bueno, nos permiten comprar en casa o de pronto en
algin espacio que tenemos comprar a través de las redes sociales o del Internet. ;A
través de qué redes sociales te gustaria encontrar los productos de lenceria? Bueno, en
Instagram de pronto y bueno, como yo ya no soy tan jovencita, también Facebook,
porqué no utilizo las otras redes sociales. También bueno, por WhatsApp me han
enviado a veces los catdlogos, entonces también creo que seria bueno que que también

se difunda por ese medio.
Angie: Ok, gracias Andrea. Continuamos con Daysi Rivas.

Daysi: Bien. ;A través de qué canal usted realiza sus compras de lenceria? La verdad
yo en general cuando compro, voy para comprarlo, lo hago sobre todo lo que es
lenceria en persona, es decir, en las tiendas de departamentos, los centros comerciales,
porque los modelos, los tengo que ver, me gusta sentir el material y eso siempre me
sienta bien de mi parte. ;Qué piensas sobre una boutique de lenceria virtual? Me parece
bastante atractiva, porque por ahi es que se publicita y genera el interés, no de los
modelos, los colores, el disefio y despierta. En realidad, por ahi me despierta interés
para poder comprar ya acercarme presencialmente. ;A través de qué redes sociales le

gustaria encontrar los productos? Instagram y Facebook.
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Angie: Ok, gracias. Entonces seguimos con Nadia.

Nadia: A través de qué canal usted realiza sus compras de lenceria, mayormente lo
hago en tiendas y a veces cuando ya veo un modelo que tanto me gusta, lo hago por
catdlogo ya que no se puede ir con la tienda. ;Qué piensa sobre usted sobre el
proyecto? Que me parece bastante bien e interesante, la linea de pura lenceria, asi que
va a tener una variedad de modelos. ;A través de qué redes sociales te gustaria
encontrar los productos? A través del Instagram mayormente y del Facebook y de

WhatsApp.
Angie: Ok, Gracias. Nadia. Continuamos con Brenda.

Brenda: Bien. A ver. ;A través de qué canal? Normalmente es por la web he visto
mas que todo, para realizar las compras. Considero que una boutique virtual seria mas
factible para llegar y tener mas alcance a las demds personas. Si, sugeriria que se
especifiquen bien las tallas, las medidas y todo ello, por lo que yo en ocasiones he
tenido esa disconformidad, no cuando he encontrado en la web y a través de qué redes
me gustaria que se vean los productos. Instagram Considero que la plataforma es

bastante accesible.
Angie: Ok, Brenda, muchas gracias, continuamos con Linda.

Linda: La primera pregunta, que es ;A través de qué canal usted realiza sus compras
seria? Mayormente es presencial, pero también, por este Facebook o Instagram.
Segunda pregunta ;Qué piensas sobre una boutique de lenceria virtual? que si capta
mas publico pero que este bien especificado las tallas, el modelo o las medidas, para
luego evitar problemas. Luego dice ;A través de qué redes te gustaria encontrar los

productos? En Instagram, Facebook y también por WhatsApp.

Angie: Ok, gracias Linda, entonces continuamos con ya las penultimas preguntas
(Qué piensa acerca de la idea de negocio que se dice implementar? ;Cudles de las
siguientes prendas estaria dispuesta a comprar de como por ejemplo conjuntos de

lenceria, babydoll, calzones, brasier o corsets? Y ;cual serian las caracteristicas que
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influiria en su eleccion? Bueno, esta la vamos a omitir y continuamos con la 4ta ;Con

qué frecuencia estaria dispuesta a comprar lenceria? Empezamos por Andrea Cacho.

Andrea: Ok. A ver. ;Qué pensd acerca de la idea de negocio que se desea
implementar? Bueno, a mi me parece que es una, muy buena idea y que este seria muy,
muy rentable me parece bien porque podrias llegar a muchas personas, no, a gran
variedad de personas y también de facil escasez de hoy. Por ejemplo, que ellos cuando

de pronto no tienen mucho tiempo para poder ir a comprar, lo puedan hacer

por internet ;no? ;Luego cual de las siguientes? A ver cual de las siguientes estaria
dispuesta a comprar de lenceria de. Bueno, un conjunto de lenceria, brasier, calzones
seria. Opciones para comprar. ;Cudl seria las caracteristicas que incluirian en la
eleccion? Bueno, para comprarla seria una de las caracteristicas que yo busco es que,
por ejemplo, el brasier tenga un buen soporte como tal y que donde buena que tenga
una buena calidad y que no sea tan sintético y que también que el modelo sea para todo
tipo de edad. Porque a veces este los modelos son dirigidos siempre a chicas mas
jovenes, ;no? Entonces este modelo también como para sefioras, no para también todo

tipo de cuerpo, ;no?

Luego, ;Con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar loteria? Bueno, como lo dice,
generalmente compro cada tres meses o también. Bueno, que estaba reflexionando un
poquito mas también cuando las demas hablaban es cuando también me se util, o no
se encuentra en muy buen estado. Entonces este. Bueno, yo creo que cada tres meses

seria o en alguna ocasion especial también cuando lo necesite.
Angie: Muchas gracias Andrea, continuamos entonces con Daysi Rivas.

Daysi: A ver ;qué piensa acerca de la idea de negocio que se desea implementar. Me
parece bastante atractivo y con bastante demanda, porque cada una de nosotras las
mujeres somos un mundo y creo que cada modelo encaja y sera de aceptacion, de cada
una. Lo que a mi me gusta, quiza a otra persona no, y viceversa. Entonces es bastante
atractivo como negocio. ;Cual de las siguientes o de las siguientes prendas estaria
dispuesta a comprar conjuntos de lenceria, brasieres? bueno, calzones y sostenes.

(Con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar lenceria? Seria tres meses, como dije,
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porque también pasa que a veces uno se compra un no s¢, una blusa, un polo y tiene la
necesidad de buscar algo que es un brasier, por ejemplo, que se acople a la blusa.

Entonces, tres meses seria la frecuencia.
Angie: Muchas gracias, continuamos con Nadia.

Nadia: Acerca de la idea de negocios, que simplemente me parece muy interesante
que se a prender una tienda de ropas para damas. ;Cudles de las siguientes estaria
dispuesto a comprar conjuntos de lenceria? Mayormente compro conjuntos o calzones
o brasieres, corsets mayormente. ;Cual seria de las caracteristicas que incluirian en la
coleccion por decision compra? El modelo mayormente lo hago por el modelo y por
calidad. El otro seria ;Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar? Es
dependiendo, si por ejemplo estoy en una posicion de no comprar, pero si €s me gusta,

lo compro. Seria cada seis meses o a veces cuando subo de peso no me queda la ropa.
Angie: Ok, Gracias Nadia, entonces continuamos con Brenda.

Brenda: A ver, yo pienso que me parece interesante la idea, porque con ella se va a
poder llegar a mayor personas no solamente de Lima, de provincial también. Entonces
me parece interesante la propuesta dentro de lo que yo estaria dispuesto a comprar,
creo que seria brasieres y calzones y (Cual seria la caracteristica que influiria en mi
compra? En primero lugar, en mi caso que sea comodo y que material sea bueno y
(Con qué frecuencia estaria dispuesta a comprar? En ese caso seria cada cuatro meses

o cada cinco meses.
Angie: Ok, Gracias Brenda, continuamos con Linda

Linda: ;Qué¢ piensas acerca de la idea de negocio? Bueno, yo creo que va a ser un
idea, va a captar a mas personas, mas publico. No solamente el Perti, sino a nivel
internacional, podria ser el alcance, cuando es a través del Internet. ;Qué estaria
dispuesto a comprar? Bueno, los brasieres y los calzones, no es lo que mayormente se

compra. Y ;Con qué frecuencia? De cuatro a cinco meses.
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Angie: Ok, Gracias, Linda y bueno, hora si son las ultimas preguntas decisivas y mas
que todo para conocer este ;Cuanto estarian dispuesta a pagar por un conjunto de
lenceria? ;Qué medios de pago prefieren? por ejemplo, que ¢ El pago sea contra
entrega o por adelantado o parcial? Tal vez a mitades contra entrega y por adelantado
y luego ;Cual es el medio de pago que suele utilizar con mayor frecuencia? Si realiza
el pago con tarjeta ;A través de qué banco suele realizar sus compras? Me gustaria
empezar por Daysi Rivas.

Daysi: Bien. ;Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria? Si ya es
conjunto 100 a 150 soles, el pago seria por adelantado, sobre todo en lo que es lenceria.
Y (Cudl es el medio de pago que suele usar con mayor frecuencia? Por lo general, en
mi caso si es lenceria es contra entrega, no uso tarjetas, ni yape, compro y lo pago ahi

mismo.

Angie: Entonces, es efectivo.

Daysi: Si efectivo.

Angie: Ok, entonces, continuamos con Andrea.

Andrea: Si. A ver ;Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria?
Bueno, entre 180 y 200 como maximo, que obviamente tiene una buena calidad.
Prefiere que el pago sea contra entrega o por adelantado. ;Cual es el medio de pago
que suele usar con mayor frecuencia? Ya que se realiza el pago, compro mis cosas con
dinero y sirealizo el pago con tarjeta ;A través de que banco suele realizar su compras?

Bueno, con el Banco Continental y con el Interbank o también en el Banco de crédito.
Angie: Ok, Gracias Andrea, continuamos con Nadia.

Nadia: Y a ver ;Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria? En un
promedio de 200 a 180 soles. Prefiero sea contra entrega en efectivo. ;Cual es el medio

de pago que suele usar con mayor frecuencia? Con la tarjeta BCP y el Continental.

Angie: Okey, gracias Nadia, continuamos con Brenda.
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Brenda: Bien, ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un conjunto? 200 soles. Si,
prefiero que el pago sea con entrega y el medio de pago que utilizo, en ese caso, si
utilizo tarjeta. No mucho efectivo y dentro del banco que utilizo mas seria el BCP y el

Interbank.
Angie: Ok, gracias, por tltimo, con Linda.

Linda: Entre 180 y 200 soles estaria dispuesta a pagar, contra entrega seria el pago.
Bueno, también yo pago en efectivo, pero si lo hago con tarjeta, puede ser el BCP, el

Continental esos bancos.

Angie: Ok, Gracias, Linda. Entonces ya acabamos con el Focus, queria agradecer su
atencion y desearles un feliz fin de semana y recordarles que cada cuerpo es diferente
y eso les hace unicas. Muchas gracias por sus comentarios y sus aportes, son muy
necesarios para tomarlo en cuenta al momento de implementar este proyecto. Gracias

a todas, me despido. Buenas noches y muchas gracias.

Todas: Buenas noches, muchas gracias.



Anexo 3:

Preguntas del cuestionario

Preguntas de NSE

(Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobo?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)

Educacion Inicial / Primaria incompleta
Primaria Completa / Secundaria
Incompleta

Secundaria completa / Superior Técnico
Incompleta

Superior Técnico Completa

Superior Univ. Incompleta / Completa

Post-grado Universitario

. Se encuentra afiliado a un seguro de salud privado o publico?

a)
b)

Si
No

(Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)

Computadora, laptop en
funcionamiento

Lavadora en funcionamiento
Horno microondas en
funcionamiento

Refrigeradora

Congeladora en funcionamiento
Refrigeradora/ Congeladora en

Funcionamiento

(Cual de estos servicios tiene en su hogar?

a)
b)

Television por cable

Internet (Plan pospago en celular)
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(Cuales de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté
funcionando?

a) Auto y/o camioneta para uso particular

b) Servicio doméstico en el hogar pagado (Min. una vez por semana)

(Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

a) Tierra / Otro material (arena y tablones
b) sin pulir)

c) Madera (entablados)/ tapizon

d) Cemento sin pulir o pulido

e) Laminas asfalticas o similares/ vinilicos,
f) mosaico o similares/ Laminado tipo

g) madera / losetas / terrazos, maydlicas,
h) ceramicos

1) Parquet o madera pulida y similares;

j) porcelanato, alfombra, marmol

(El bafio o servicio higiénico que tiene en su hogar esta conectado?

a) No tiene bafio/ No esta conectado a una red publica
b) Bafio compartido fuera de la vivienda (Ejem: quintas, corralones, cuartos con
bafio compartido, etc)

¢) Baio dentro de la vivienda
Preguntas del estudio de mercado

(Con qué frecuencia compra lenceria?

a) Del a2 veces al afio
b) De 3 a4 veces al afno

¢) De 5 amas veces al afio
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(Qué es lo que le motiva a comprar lenceria?

a) Sentirse comoda
b) Sentirse segura
c) Sentirse bonita

d) Sentirse sexy

Respecto a la prenda ;Cudl es el principal factor decisivo para comprar
lenceria?

a) Comodidad
b) Calidad de prenda
c) Disefio y tendencias de moda

d) Precios

¢, Cuanto gasta en promedio en un conjunto de lenceria?

a) De s/70 soles a s/100
b) De s/100 soles a s/150
c) De s/150 soles a /200

¢ Qué marcas consideras al comprar lenceria?

a) Leonisa

b) Victoria Secret

c) Sicurezza

d) Peter pan

e) Caffarena, beatiful
f) Bombon rojo

g) Mysticas

h) University club
1) Azzorti

j) Vanny, sweet

k) Bombom rojo



(Por qué consideras esas marcas para comprar lenceria?

a)
b)
c)
d)
e)

(En donde

a)
b)

¢)

(Cuéles crees que es la principal ventaja de un boutique de lenceria virtual?

a)  Ahorro de tiempo

b)  Servicio 24/7

c¢)  Comentarios de cliente sobre las

d)  prendas

e)  Descripcion de tela, disefio y medidas.
(Qué opina sobre una boutique de lenceria virtual?

a)  Me agrada la idea de negocio

b)  No me desagrada, ni agrada

¢)  Me desagrada
(Qué opina acerca de una marca con proposito de empoderamiento femenino?

d)  Me agrada la idea

e)  No me agrada, ni me desagrada

f) Me desagrada

g)  No me desagrada

Comodidad
Disefios de prenda
Prestigio de marca
Precios

Descuentos

suele comprar lenceria?

Malls
Tiendas fisicas

Pagina web
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(Qué opina acerca de una marca de lenceria que cuente con todas las tallas?

a) Me agrada la idea
b) No me agrada, ni me desagrada

¢) Me desagrada

(Qué opina acerca de una marca de lenceria con precios econémica, prendas de
calidad y ultimas tendencias de moda?

d) Me agrada la idea
e) No me agrada, ni me desagrada

a) No me agrada

(A través de que redes sociales le gustaria encontrar los productos de lenceria?

a) Pagina web
b) Instagram
c) Tik tok

d) Facebook

(Qué tipo de informacion le gustaria ver en las publicaciones de redes sociales?

a) Concursos de prendas

b) Descuentos, ofertas y

C) promociones

d) Mensajes de empoderamiento
e) femenino

f) Novedades

(Cual de las siguientes prendas estarias dispuesta a comprar?
Conjuntos de lenceria

a) Babydoll
b) Calzones
¢) Brasier

d) Corset



(Cual de las siguientes opciones desearias que sea el packing para recibir tus
prendas de lenceria?

Cajitas de carton con disefos

a) Bolsas de tela
b) Bolsas de papel

c) Bolsas ziploc

(Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria?

a) De s/70 a s/100 soles
b) De s/100 a s/120 soles
c) De S/ 120 a s/150 soles

(Como prefiere que se realice el pago?

a) Contra entrega
b) Por adelantado
c) El50% adelantado y 50% por

d) Contra entrega

(Cual es el medio de pago que suele usar con mayor frecuencia?

a)  Efectivo
b)  Billetera digital (Yape o Plin)
c)  Tarjeta de crédito

d)  Tarjeta de débito

éA través de que banco suele realizar sus compras?

e) BBVA

f) BCP

g) Interbank

h)  Scotiabank

1) BanBif

J) Banco de la Nacio

k)
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Anexo 4:
Resultado de cuestionarios

Pregunta de consentimiento de participacion del estudio

¢Desea participar del estudio?
384 respuestas

®si
® No

Preguntas de NSE

¢Cual es el Ultimo afo o grado de estudios y nivel que aprobé?
384 respuestas

@ Educacién Inicial / Primaria incompleta

@ Primaria Completa / Secundaria
Incompleta

@ Secundaria completa / Superior Técnico
Incompleta

ﬁ_—— @ Superior Técnico Completa
@ Superior Univ. Incompleta / Completa
@ Post-grado Universitario

:Cudl es el Ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobé?
384 respuestas

@ Educacién Inicial / Primaria incompleta

@ Primaria Completa / Secundaria
Incompleta

@ Secundaria completa / Superior Técnico
Incompleta

——— @ Superior Técnico Completa
@ Superior Univ. Incompleta / Completa
@ Post-grado Universitario
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¢Se encuentra afiliado a un seguro de salud privado o publico?
381 respuestas

®si
® No

¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?
384 respuestas

Computadora, laptop en

0
funcionamiento 376 (97,9 %)

Lavadora en funcionamiento 367 (95,6 %)

Horno microondas en

0
funcionamiento 361 (94 %)

Refrigeradora 359 (93,5 %)

Congeladora en funcionamiento 88 (22,9 %)

Refrigeradora/ Congeladora en
funcionamiento

0 100 200 300 400

3(0,8 %)

¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?
384 respuestas

Computadora, laptop en
funcionamiento

376 (97,9 %)

Lavadora en funcionamiento 367 (95,6 %)

Horno microondas en

0
funcionamiento 361 (94 %)

Refrigeradora 359 (93,5 %)

Congeladora en funcionamiento 88 (22,9 %)

Refrigeradora/ Congeladora en
funcionamiento

0 100 200 300 400

3(0,8 %)
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¢;Cudles de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?
344 respuestas

Auto y/o camicneta para uso

0,
particular 333 (96.8 %)

Servicio doméstico en el hogar
pagado (Min. una vez por
semana)

112 (32,6 %)

0 100 200 300 400

:Cudl es el material predominante en los pisos de su vivienda?
376 respuestas

@ Tierra / Otro material (arena y tablones
sin pulir)

@ Madera (entablados)/ tapizén

@ Cemento sin pulir o pulido

@ Laminas asfalticas o similares/ vinilicos,
mosaico o similares/ Laminado tipo
madera / losetas / terrazos, maydlicas,
ceramicos

@ Parquet o madera pulida y similares;
porcelanato, alfombra, marmol

¢El bafio o servicio higiénico que tiene en su hogar esta conectado?
379 respuestas

@ No tiene bafio/ No esta conectado a una
red publica

@ Bafio compartido fuera de la vivienda
(Ejem: quintas, corralones, cuartos con
bafio compartido, etc)

@ Bario dentro de la vivienda
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Preguntas de estudio de mercado

¢Con qué frecuencia compra lenceria?
384 respuestas

@ De 1 a2 veces al afio
@ De 3 a 4 veces al afio
@ De 5 amas veces al afio

¢Qué es lo que le motiva a comprar lenceria?
384 respuestas

@ Sentirse comoda
@ Sentirse segura
@ Sentirse bonita
@ Sentirse sexy

Respecto a la prenda ¢Cuél es el principal factor decisivo para comprar lenceria?

381 respuestas
@ Comodidad
@ Calidad de prenda
@ Disefio y tendencias de moda
l ® Precios

44,4%
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¢Cudnto gasta en promedio en un conjunto de lenceria?

384 respuestas

@ De s/70 soles a s/100
@ De s/100 soles a s/150
@ De s/150 soles a s/200

¢Qué marcas consideras al comprar lenceria?

380 respuestas

Leonisa
Victoria Secret
Sicurezza
Peter pan
Azzorti
Bombom rojo
Vanny, sweet
Mysticas
Caffarena, beatiful
Bombén rojo
University club

166 (43,7 %)
163 (42,9 %)

137 (36,1 %)

191 (50,3 %)
1(0,3 %)

2(0,5 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

50 100 150 200

¢Por qué consideras esas marcas para comprar lenceria?

384 respuestas

Comodidad

Disefios de prenda

Prestigio de marca

Precios

Descuentos

256 (66,7 %)

262 (68,2 %)

251 (85,4 %)

132 (34,4 %)

26 (6.8 %)

100 200 300
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¢En donde suele comprar lenceria?
384 respuestas

Malls 275 (71,6 %)
Tiendas fisicas 215 (56 %)
Paginas web 269 (70,1 %)
0 100 200 300

¢Cudles crees que es la principal ventaja de un boutique de lenceria virtual?
383 respuestas

@ Ahorro de tiempo
@ Servicio 24/7

@ Comentarios de cliente sobre las
prendas

@ Descripcion de tela, disefio y medidas.

¢Qué opina sobre una boutique de lenceria virtual?
384 respuestas

@ Me agrada la idea de negocio
@ No me desagrada, ni agrada
@ Me desagrada
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¢Qué opina acerca de una marca con propdsito de empoderamiento femenino?
384 respuestas

® Me agrada la idea

@ No me agrada, ni me desagrada
@ Me desagrada

@ No me desagrada

¢Qué opina acerca de una marca de lenceria que cuente con todas las tallas?
384 respuestas

@ Me agrada la idea
@ No me agrada, ni me desagrada
@ Me desagrada

¢Qué opina acerca de una marca de lenceria con precios econémica, prendas de calidad y ultimas

tendencias de moda?
384 respuestas

® Me agrada la idea
@ No me agrada, ni me desagrada
@ No me agrada




(A través de que redes sociales le gustaria encontrar los productos de lenceria?
384 respuestas

Pagina web 347 (90,4 %)
Instagram 343 (89,3 %)
Tik tok 235 (61,2 %)
Facebook 183 (47,7 %)

0 100 200 300 400

:Qué tipo de informacion le gustaria ver en las publicaciones de redes sociales?
384 respuestas

Concursos de prendas 287 (74,7 %)

Descuentos, ofertas y

' 350 (91,1 %)
promociones

Mensajes de empoderamiento

0,
femenino 157 (40,9 %)

Novedades 64 (16,7 %)

0 100 200 300 400

¢Cudl de las siguientes prendas estarias dispuesta a comprar?
384 respuestas

Conjuntos de lenceria 353 (91,9 %)

Babydoll 85 (22,1 %)

Calzones 270 (70,3 %)
Brasier 291 (75,8 %)
Corsets 116 (30,2 %)

0 100 200 300 400
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:Cudl de las siguientes opciones desearias que sea el packaging para recibir tus prendas de

lenceria?
384 respuestas

. 4

@ Caijitas de cartdn con disefios
® Bolsas de tela

@ Bolsas de papel

@ Bolsas ziploc

¢Cuanto estaria dispuesta a pagar por un conjunto de lenceria?

384 respuestas

¢Coémo prefiere que se realice el pago?

381 respuestas

68,5%

@ De s/70 a s/100 soles
@ De s/100 a s/120 soles
@ De S/ 120 a s/150 soles

@ Contraentrega
@® Por adelantado

@ EI50% adelantado y 50% por
contraentrega
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¢Cudl es el medio de pago que suele usar con mayor frecuencia?

383 respuestas

@ Efectivo
@ Billetera digital (Yape o Plin)
@ Tarjeta de crédito

‘ @ Tarjeta de débito

;A través de que banco suele realizar sus compras?

380 respuestas

BBVA

BCP

Interbank
Scotiabank

BanBif

Banco de la Nacion
CMR

Falabella

De la Nacion

Dinner

296 (77,9 %)
301 (79,2 %)
128 (33,7 %)
88 (23,2 %)
17 (4,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0.3 %)
1(0.3 %)
1(0,3 %)
100 200 300 400



Anexo 5

Marca de lencerias del sector
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Las marcas del sector de lenceria identificadas como principales competencias,

pertenecen al régimen MYPE y régimen general, las cuales se pueden apreciar en la

siguiente tabla:
Tabla 52

Marcas de lenceria

Bombon Rojo

Terciopelo Azul

Leonisa

Innata

Nuez Moscada

Bénie

Lacé

Venus Comfy

Koketa

Caffarena

Elaboracién propia



Anexo 6

Cotizacion de proveedor de MOD

Fecha: [25/04/23]

[SASTRERIA MAURICIO]

[Av. sAN Luis 2189 INTERIO110]

N.° DE FACTURA PROFORMA: [0107]
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| Datos del cliente

i Direccion de envio ,
Cliente: [Angie Benltez Destinatario:
DNUCIF: 70465614 Direccién:
Direccién: Telélono:
Teléfono: |
Cantidad M'::n:.cu Descripcién :nm Descuento Totales |
|2 (ALZoneS ~Gaeades basow | 5,00 | (00 |HY.00 |
1.5 Algdn Yeese 30)i -.
)7 Sostengs - Peases bincas|12.09] 100 |32 o |
4.5 Avpen Yauy /1 .|
o 1
- Total Base |
HOTH: % de IVA |
Total IVA oD |

A Pu-hr di ApeD puidedin ¢ aphes dash. dd 30%




Angie

INFORME DE ORIGINALIDAD

0., 6o

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET

Ou

PUBLICACIONES

3o

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTE QUE CONTIENE COINCIDENCIAS

hdl.handle.net

Fuente de Internet

5%

10%

* hdl.handle.net

Fuente de Internet

Excluir citas Activo

Excluir bibliografia Activo

Excluir coincidencias

<1%



