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RESUMEN

El presente trabajo fue desarrollado por Evelyn Portilla Vilca y Carolina Angulo Tomasio.
El fin de la presentacién es obtener el titulo profesional de Licenciadas en Publicidad y
Multimedia.

Se basa en el caso de la empresa Distribuciones Lorac SAC (marca L.paulet), dedicada a
la produccién y exportacién de productos textiles elaborados de fibras naturales peruanas,
entre ellas destacan la alpaca, algodén y mezclas a los mercados norteamericano y europeo.
El objetivo de este trabajo es la elaboracion de un plan estratégico para el ano 2015 que
se focaliza en una propuesta estratégica y operacional para retener y captar clientes en un
sector de constantes cambios. Para ello se analizan los aspectos externos e internos que
influyen en el comportamiento de la empresa, el mercado tanto internacional como nacional
v la competencia. Con investigaciones documentales, observaciones, entrevistas y encuestas;
que brindardn una completa vision de la probleméatica y sus posibles soluciones.

La elaboracion de un plan estratégico permite anticiparse a los constantes cambios que
afectan la industria textil, planificar, realizar y controlar mejor sus estrategias y acciones de
marketing. Por lo que se concluye que dicho plan es una herramienta basica y esencial para
todo tipo de empresa que busca el crecimiento y mejora continua.

Palabras clave: Plan estratégico, marketing, estrategias, confecciones, fibras peruanas,
alpaca, tejido, moda, industria textil.
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ABSTRACT

This research was develop by Evelyn Portilla Vilca and Carolina Angulo Tomasio.
The target of the research is obtaining the degree of Advertising and Multimedia.

The investigation is based on the Distribuciones Lorac S.A.C. (Brand L.paulet) case, which
is dedicated to produce and export textiles with peruvian natural fibers, among them are
the alpaca, cotton and blends to the Northamerican and European market. The goal of this
investigation is to develop a strategic plan for the year 2015 that focuses on strategic and
operational proposal to retain and attract customers in a constantly changing industry.

In this case, we analyze the external and internal aspects that influence the behavior of the
company, national and international market and competition. With documentary research,
observations, interviews and surveys; to provide a comprehensive view of the problem and
possible solutions.

Developing a strategic plan can anticipate the constant changes affecting the textile industry,
plan, implement and control their marketing strategies and actions. It is concluded that the
plan is a basic and essential tool for all kind of companies that seeks growth and continuous
improvement.

Key words: Strategic plan, marketing, strategies, clothing, peruvian natural fibers, alpaca,
knit, fashion, textile industry.
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INTRODUCCION

En estos tiempos, las empresas que son consideradas las mejores tienen dos rasgos en comun:
el primero, saben todo acerca del mercado, trabajan en él, practican y siguen los principios del
marketing; y, el segundo, son empresas innovadoras, hacen uso de la tecnologia y se adaptan a los
cambios que van surgiendo.

El marketing y la innovacién van de la mano. Son dos palabras que determinan el éxito empresarial.
Pero, cualquier empresario o negociante conoce los verdaderos problemas y barreras que surgen al
intentar hacer cambios en una organizacion.

La gran tarea de un gerente en cuanto al marketing es buscar y satisfacer al maximo ambos deseos
(los del mercado y los de la empresa) y que ambos niveles esten en equilibrio.

Es por eso que la presente investigacién tiene por objetivo desarrollar un plan estratégico para
el ano 2015, conformado por un area estratégica y otra operacional para aumentar, posicionar y
fidelizar clientes.

El marketing estratégico establece las lineas de accién de la empresa y el rumbo a seguir, llevarlas
a cabo, implementandolas en el mercado es tarea del marketing operativo.

El plan estratégico permite anticiparnos a lo que pueda pasar en los negocios y utilizar un plan de
contingencia ante posibles problemas que puedan ocurrir en la atmosfera comercial. Para poder
desarrollar este plan estratégico relacionado a la comercializacion y exportacion de productos de
alpaca, es necesario conocer a profundidad la industria textil y hacer una minuciosa investigacién
para lograr los objetivos deseados.

Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

En el capitulo I se presenta el plan de tesis, donde se describe el area de intervencion, la oportunidad
y el contexto. La propuesta preliminar la cual consta de un plan estratégico para la comercializacion
de la marca L.paulet en el mercado norteamericano y francés. La justificaciéon y el objetivo del
plan es desarrollar las estrategias de marketing para mejorar e incrementar la comercializacion
de la marca. Ademads, en este capitulo se ven las viabilidades, tanto técnica, financiera, legal,
ambiental, econémica, social y tecnolégica. Finalmente, se desarrollan los disefios de investigacion
y sus objetivos.

En el capitulo II se presentan los resultados de la investigacién. Desde el asunto, hasta los aspectos
externos e internos que influyen en el comportamiento de la empresa. Se analiza, el entorno, el
mercado internacional, la competencia, y diversos factores como el ambiental, social, etc. Y, se
desarrolla todo el ambito interno de la empresa desde el producto, el precio, la distribucién y como
comunican la marca.

En el capitulo III se plantea la propuesta definitiva del plan estratégico. Es uno de los capitulos
méas importantes pues desde éste punto empieza el documento del plan estratégico. Se desarrollan
las estrategias, informacién interesante e innovadora que busca cumplir los objetivos propuestos.

En seguida, el capitulo IV, abarca la ejecucion de la propuesta, el marketing operativo, conformado
por el manual de imagen de marca, el plan de ferias dirigido para Pertt Moda 2015 y el catdlogo
L.paulet Fall / Winter 2016 que también sera entregado en dicho evento. Todas las piezas propuestas
conservan unidad en el disefio y tratan de reflejar los atributos de la marca.

Finalmente, se presentan las conclusiones de la investigacion, las sugerencias para la empresa, las
referencias y los apéndices.
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Capitulo I:
Plan de Tesis
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Capitulo I:
Plan de tesis

I. Area de intervencién

A. Oportunidad
La empresa Distribuciones Lorac SAC de Arequipa, con la marca comercial L.paulet,
ha mantenido un constante crecimiento, duplicando la cantidad de clientes actuales de
Norteamérica y Francia; en un periodo de 5 anios del 2009 al 2013.

B. Contexto
1. Empresa
1.1. Descripcién de la empresa
Una empresa es “la accién o tarea que entrana dificultad y cuya ejecucion
requiere decisién y esfuerzo. Es la unidad de organizacién dedicada a actividades

industriales, mercantiles o de prestacién de servicios con fines lucrativos” (RAE
2014).

La empresa Lorac S.A.C se dedica a la fabricacién de prendas de vestir (tejido de
punto) con la fibra de alpaca, baby alpaca, mezclas, algodén. Exporta y ademés
brinda el servicio de tercerizacion. L.paulet es la marca comercial de la empresa.
Segun inscripciéon en los registros publicos con la razén social Distribuciones
Lorac S.A.C. tiene una experiencia de 6 anos en exportaciones. Con antigua
razon social L.paulet SAC, la empresa tiene una experiencia de 15 anos en el
mercado.

1.2. Mercado de la empresa
Segun Renata Paz Couso, el cliente es “la razén de ser de la empresa, ya que
toda empresa que desee permanecer en el mercado necesita tener clientes fieles...”
(Paz 2005).

Debido al secreto profesional, la empresa no brinda datos internos sobre clientes.
Tan solo se colocara los lugares de procedencia de dichos clientes. Lorac S.A.C.
tiene clientes en EEUU, Francia, Suiza, Inglaterra, Bélgica, Brasil, Chile y Pert.

1.3. Competencia
La competencia que la marca L.paulet tiene es la siguiente:
o Alpaca Azul
e Nyms
o Art Atlas
e Henry Vela
e Jenny Duarte
e Alpacolca
e Calicampo
e Sumac Maqui
e Alpaca Color
o Wari alpaqp
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1.4. El producto
Un producto es un:
Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En
esencia, pues, los clientes compran mucho més que un conjunto de atributos
cuando adquieren un producto: compran satisfaccion en la forma de beneficios
que esperan recibir del producto. (Stanton 2007)

La marca L.paulet tiene como producto la realizacién de prendas y sus atributos
son los siguientes:

o C(Calidad del producto
o Caracteristicas fisicas del producto

e Precio

e Marca

o FEmpaque

e Diseno

e Garantia del producto
e Color

e Reputacién del vendedor
e Servicios del vendedor

Segun la clasificacion de bienes de William Stanton, el producto realizado por
L.paulet, pertenece a bienes de compra comparada porque es un producto
tangible del cual el consumidor quiere comparar calidad, precio y tal vez estilo.

L.paulet, tiene variedad de productos y servicios. A continuaciéon mostraremos el
listado de productos y servicios que ofrece L.paulet a su publico objetivo.

Productos
Chompas Vestidos
Sacos Chalecos
Abrigos Guantes
Casacas Mitones
Chalinas Medias
Chales Leggins
Gorros Bucaneras
Chullos Faldas
Cuellos Tops
Carteras Chuspas
Para el hogar
Servicios
Private label Tercerizacion

Cuadro 1. Productos de L.paulet.
Nota: Elaboracién propia.

2. Fibra de alpaca
2.1. Concepto
La fibra de alpaca es una “fibra natural, fina y suave que ofrece mas de 17 colores
naturales, en gamas del blanco al negro y todos los matices del marrén” (AIA
2000).
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2.2. Clasificaciéon de la fibra
La fibra de alpaca se clasifica gracias al micronaje que posee:
e Alpaca bebe: entre 18 a 23 micrones
e Fleece: entre 22.5 a 26.5 microbes
e Huarizo: entre 30 a 31 micrones
o Coorse: entre 33 a 36 micrones. (AIA 2002)

Acotando a Infoalpacas, “segin la raza de la alpaca, huacaya o suri, tenemos dos
tipos de fibra, de la primera se extrae una fibra fina y esponjosa de 4 a 6 pulgadas
de longitud y de la segunda una fibra brillante y suave de 6 a 8 pulgadas de
longitud” (Infoalpacas 2012). La industria textil, a su vez, las clasifica asi:

Baby alpaca Obtenida de la primera esquila con unrango de 14 a 23
micras de diametro.

Alpaca fleece Diametro entre 23.1 y 26.5 pm y longitud minima promedio
de 70 mm

Alpaca medium Didmetro entre 26.6 y 29 pm y longitud minima promedio

fleece de 70 mm

Alpaca huarizo Diametro entre 29.1 y 31.5 pm y una longitud minima

promedio de 70 mm

Alpaca gruesa Diametre mayor que 31.5 pm y una longitud minima
promedio de 70 mm

Alpaca corta Longitud promedio es entre 20 y 50 mm

Cuadro 2. Clasificacién de la fibra de alpaca.
Fuente: http://infoalpacas.com.pe/esquila/ Consulta: 07 de noviembre de 2013.

2.3. Poblacién alpaquera a nivel mundial y nacional

Camélido Pern Bolivia Argentina i hile

Alpaca 3041508 269285 pocos 28,551
Llama 1462.730" 2237170 161,402 50,132
Viewita 147.000" 12.047% 131.220" 27.921™
Guanaco pocos pocos 63647745 27.1507™

Cuadro 3. Poblacién de camélidos a nivel Sudamérica 2009
Fuente: Produccion de fibra de alpaca, llama, vicuna y guanaco en Sudamérica. E.C. Quispe. Consulta: 07 de
noviembre de 2013.

2.4. Productores de la fibra de alpaca, baby alpaca y mezclas
Los principales productores del hilado en el Perti, son la empresa Michell&Cia
e Incatops. Existen otras empresas no tan conocidas en el medio, las cuales son:
Textil Amazonas, Itessa, Cortexil (algodén) y Romosa (algodén).

2.5. Propiedades fisicas o textiles de la fibra

Segiin la Asociacién Internacional de la Alpaca, entre las propiedades mas

importantes de la fibra de alpaca son:

o “Elasticidad y capacidad de tensién al hilado: otorgada por la
uniformidad y sincronizado del rizo que se da en el crecimiento natural de
la fibra.

e Sensacién de suavidad: Esta dada por la tersura, la humedad y el caracter
mismo de la fibra.

¢ Propiedad térmica: Actia como un aislante que mantiene la temperatura
corporal en sus niveles normales; esto debido a la cavidad o vacio de aire que
posee cada una de las fibras.
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¢ Resistencia a la traccion y flexibilidad: sobresaliendo en resistencia
ampliamente a comparacién de otras fibras como la lana de merino y el
mohair.

e Durabilidad: Se conserva admirablemente en el tiempo, no sufriendo danos
por hongos u otros microorganismos.

e Color: Obteniéndose mas de veinticinco colores naturales, tonos que van
desde blancos, grises, marrones hasta llegar al negro.” (Thealpacamark 2005)

2.6. Procesos productivos de la fibra de alpaca
Son 4 los procesos productivos de la fibra.
e Esquila
o FEscojo
e Proceso industrial
e Productos

2.7. Hilado
El hilado varia segiin la empresa productora. Y segun la temporada y tendencias
en color, se realizan colecciones de colores. Tomemos un ejemplo de la carta
de colores de Michell& Cia. La forma de clasificar los hilados de la empresa
Michell&Cia, es la siguiente:
e Coleccién de tejido a maquina
e Colecciéon de tejido a mano
e Coleccién ecco y mezclas
e Coleccién de tops
o Coleccién de hilados anteriores (Michell 2013)

Cada empresa productora de la fibra de alpaca, tiene su manera de clasificacién
de hilado que brinda a su publico.

3. Eventos Textiles de captacion de clientes
3.1. Ferias nacionales
La feria textil mas importante que se desarrolla en el pais, es Perd Moda, es
“el evento que retne lo mejor de la oferta exportable peruana en confecciones,
calzado y joyeria. Es aqui donde se puede apreciar la excelente calidad de los
productos peruanos y establecer relaciones comerciales con empresas nacionales
que destacan por su reconocida capacidad de respuesta y versatilidad” (Pert
Moda 2013).

Ademaés, Peri Moda promueve el contacto entre las empresas de la industria de
la moda con las principales companias importadoras de los 5 continentes”(Pert
Moda 2013).

Asimismo, existen otras ferias nacionales, una de ellas es Alpaca Fiesta la cual
causé muchas expectativas en el mes de noviembre en Arequipa atrayendo
compradores de todo el mundo y lanzando la “marca Alpaca” con el apoyo de
PROMPERU y MINCETUR.

3.2. Ferias internacionales
Las ferias internacionales textiles que se consideran las més importantes y que
son de interés de posibles compradores de alpaca, para la marca L.paulet son las
siguientes:
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o Magic Las Vegas

e Moda Manhattan
e Pret a Porter Paris
e Colombia moda

4. Programas/Actividades para el crecimiento empresarial
4.1. Programas de emprendimiento que apoyan a pequenas y medianas
empresas del rubro textil
e Yente: “La fundacién Yente de Holanda, tiene el objetivo de promover la
participacién de empresarias peruanas, bolivianas en su red de empresarias
lideres a nivel internacional. Lo que ofrece este programa es: herramientas
para optimizar tu negocio, oportunidad de hacer alianzas comerciales e
informacién acerca de posibilidades empresariales” (YENTE 2013).

e USAID con el programa de MYPE COMPETITIVA:

El proyecto USAID, Facilitando Comercio de la Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional promueve la competitividad y la
formalizacion de la economia. Se desarrolla en Pert y otros paises de la
Region Andina, como Bolivia, Colombia y Ecuador, desde junio del 2010,
y tendrd vigencia hasta el ano 2013. A través de este proyecto USAID,
Facilitando Comercio, el Pertd y los otros paises beneficiarios tienen la
oportunidad de recibir apoyo no reembolsable en cuanto a asistencia técnica
y de gestion, contando también con la asesoria de expertos internacionales,
para la realizacion de estudios, el desarrollo de jornadas de capacitacién,
la optimizacién y virtualizacién de procedimientos administrativos, entre
otros. El proyecto USAID, Facilitando Comercio contribuye directamente
a promover la aplicacién y/o adecuacion de normas y procesos orientados a
optimizar la capacidad de gestién publica, para que el sector privado y los
trabajadores accedan en mejores condiciones a los mercados internacionales.
(USAID 2014)

4.2. Encuentros Empresariales
Los encuentros empresariales son los que la entidad gubernamental PROMPERU
organiza. En el ano 2013 L.paulet particip6 de la rueda de negocios en la ciudad
de Iquique — Chile. Pro Chile y PROMPERU se unieron esta vez para establecer
lazos comerciales.

4.3. Ruedas de negocios
PROMPERU, organiza rueda de negocios con respecto a empresas alpaqueras
productoras de prendas de alpaca y otros, en diferentes ciudades del Pert.

5. PYMES
5.1. Definicién de las micro, pequenas y medianas empresas
Segiin el Art 2 de la Ley LEY N° 28015, LEY DE PROMOCION Y
FORMALIZACION DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA: “La Micro y
Pequena Empresa es la unidad econémica constituida por una persona natural o
juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada
en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de

extraccién, transformacion, produccion, comercializacién de bienes o prestacion
de servicios”. (SUNAT 2003:1)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSH — DE SANTA MARIA

5.2. Caracteristicas de las micro, pequenas y medianas empresas
Segun el Art 5 de la Ley LEY N° 30056, LEY QUE MODIFICA DIVERSAS
LEYES PARA FACILITAR LA INVERSION, IMPULSAR EL DESARROLLO
PRODUCTIVO Y EL CRECIMIENTO EMPRESARIAL, promulgada
recientemente el 2013, se ha creado un nuevo nivel de empresas, eliminando el
nimero maximo de trabajadores como elemento para categorizar a las empresas,
los nuevos niveles son: “Microempresa, ventas anuales hasta el monto maximo
de 150 UIT. Pequenia empresa, ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el
monto maximo de 1700 UIT. Mediana empresa, ventas anuales superiores a 1700
UIT y hasta el monto méximo de 2300 UIT” (Congreso de la Republica 2013: 5).

5.3. Las PYMES en el sector textil
Segun el diario el director de Exportaciones de la Comisién de la Promocién del
Perti para la Exportacién y el Turismo (PROMPERU), Luis Torres, “el 57% de
la oferta peruana de productos vinculados con la moda local es generado por
pequenas y medianas empresas (pyme), lo cual se constituye en una efectiva
fuente para la generacién de puestos de trabajo” (Gestién 2013).

Ademas segin Luis Torres “en la medida en que fue aumentando el ritmo
de crecimiento de la economia también se incrementé la capacidad de los
consumidores por adquirir productos de marca para mejorar su imagen, como
prendas de vestir y accesorios. Tenemos mano de obra calificada, sobre todo en
el manejo de insumos de altisima calidad, entre las que destacan las fibras de
algodén pyma, la alpaca, la vicuna” (Gestion 2013).

6. Exportacion
6.1. Definicién de exportacién
Segun la Sociedad del comercio exterior del Per, la exportacion es:

El régimen aduanero que permite la salida legal de las mercancias del
territorio aduanero para su uso o consumo en el mercado exterior. La
institucion encargada de autorizar la salida de las mercancias del pais es la
Superintendencia Nacional de Aduanas, la que sb6lo podra cumplirse por los
puertos maritimos, fluviales y lacustres, aeropuertos y fronteras aduaneras
habilitadas. La exportacién no se encuentra afecta a tributo alguno.
(COMEXPERU 2013, 2)

| Empresa |
Infragstructura |
Organizacion & | :D :l Plan do |
R __’___ N Erportad?n

— R
| Agencia de Carga
* Otorga V8" 2 la OF

[ ___r e Ia carga pars despacho
|| ENAPUJCORPAC
1L

Figura 1. Proceso de una exportacion.
Nota: Tomado de COMEXPERU 2013.
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La ruta exportadora, segin el Sistema integrado de informacién de comercio
exterior (SIICEX 2013), el camino para la internacionalizacién de una empresa
que desea exportar es:

“'R!JTA E)(PORTADORA
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Programa de Programas Dirigida a lo% interesados én
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Auila wirtual epartador

¥ Marketing

Misiones
becnaldgicas y
pasantias

Promacidn
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especialignda enprtodongs.
Desarrollo de
A Pruebas de Ferias Peru Trade Misienes Tiendas
venta g‘ internocionales How comercioles  multimorcas
€) TERCERA FaSE @ @ ] ®

Asistencia empresarial
Dirigico @ Los exportadonss en
procesaya Lot Exportadons.

Figura 2. La ruta exportadora.
Nota: Tomado de SIICEX 2013.

6.2. Exportacion en el sector textil
Segun la Sociedad Nacional de Industrias:
El sector Textil-Confecciones es por excelencia una de las actividades
industriales que se mueve al ritmo de la situacion econémica mundial y nacional.
Si se presenta un escenario de crisis financiera o econémica, los pedidos de
exportacion sienten los efectos nocivos de ello y, por el contrario, es el primero
en recuperarse si se presenta un periodo de bonanza e inmediatamente marcar
indicadores positivos. (SNI 2012, 13)

El sector textil y confecciones, tiene importantes mercados, segin el Sistema
integrado de informacién de comercio exterior (SIICEX), “en mayo de 2013,
las exportaciones del sector textil y confecciones fueron de US$ 160 millones”
(SIICEX 2013, 4).

o, N = y
Mercado May Var.% May Ene-May Var.% Ene-May

2013 13/12 2013 13/12
Estados Unidos 57 13.7 259 -0.4
Venezuela 39 -46.2 137 -49.6
Ecuador 9 17.2 42 18.7
Chile 7 0.1 35 3.8
Brasil 6 16.2 34 -13.2
Resto 42 -1.0 205 -4.3
TOTAL 160 -13.6 711 -16.5

Cuadro 4. Principales mercados del sector textil y confecciones (millones de US$).
Nota: Tomado PROMPERU 2013.

La SUNAT, brinda una tabla de exportaciones por sectores econdémicos de los

afios 2011 a 2012, la siguiente tabla demostrara el valor FOB en US dolares de
las exportaciones en cuanto a sector textil.
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PERU: EX 1
Exportacién por Secifores Econdmicos
2071 - 2012
[ Vialor FOB en millones de LS § )

VARIACION
SECTOR ECONOMICT 2011 2012 PORCENTUAL -
TOTAL Rl SEIETE =i, 9% %
- TRADMCICHEAL 539679 4TS5 -1 %
N1 TRADICIOIAL 119567 11185,64 8,71 %
ACROPECLIARID S84 42 208 .20 BT %
TEXTL 1689 T T35 9.24%
FESQUERD 105245 Ligl-cs] 34
QLRECD 1654 56 163250 =133 %
METAL -WECANICA 459,33 54T B2 na%s
SDERO-WETALURGICO 10092 11280 1540 %
MINERLA, MO WETALICA, 4 ar TH AR 45 59
ARTESAMAST 495 1.2% T4 558
MADERAS ¥ PAPELES 401,55 436,55 BET %
FELES ¥ CUERCS ke HA -£10°%
VARIOS(nG, Joyeris) 15241 1052 nEs
W-OTROS &/ 20406 I54,9% 13,92 %

Cuadro 5. Principales exportacion por sectores econémicos 2011 — 2012 (Valor FOB en millones de USS$).
Nota: Tomado de la SUNAT 2013.

“Las exportaciones de confecciones de tejidos de punto de lanas y/o pelos finos
se han mantenido estables entre 1994 y 2002, con un promedio de exportacion
de US$15,5 millones y creciendo a una tasa promedio de 0,05%” (MINCETUR
2002).

Segun el MINCETUR:

Las exportaciones peruanas de prendas de vestir de tejido de punto de lana
y/o pelos finos se encuentran concentradas principalmente en el mercado
norteamericano (participacién promedio 32,5% entre 1994 y 2002), esto
debido a la cercania geografica y al gran tamano del mismo. Es importante
destacar la expansion de las exportaciones hacia Alemania, Francia y Espana
que tienen un crecimiento anual encima del 30%. Estos mercados nos ofrecen
una gran puerta de entrada a la Unién Europea. (MINCETUR 2002)

Per: Principales Paises de Destino de las Exportaciones de Confecciones

de Punto de Alpaca (US$ miles)
Periodo Tasa Crecimiento (%) Participacion (%)

. 2002 Anual  Prom 02/94 2002 Prom. 02/94
EEUU 4,967 79 50 35.1 325
Alemania 2,237 312 37 15.8 13.3
Reino Unido 1,801 134 18.8 127 8.3
Japén 1,105 -18.0 -6.6 78 131
Italia 954 12.4 4.0 6.7 6.0
Francia 621 308 5.7 4.4 58
Espafia 550 285 0.7 39 241
Canada 413 4.7 10.8 29 26
México 254 -39.3 -15.1 1.8 32
Suiza 250 -T.9 -1.3 18 18
Australia 238 -36.0 -5.5 1.7 2.3
Qtros 767 5.4

Total 14,156

Cuadro 6. Principales paises de destino de las exportaciones de confecciones de punto de alpaca.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.
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Evolucién de las Exportaciones Peruanas de Confecciones de Punto de Alpaca (USS miles)
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Figura 3. Evoluciéon de las exportaciones peruana de confecciones de punto de alpaca.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.

Perii; Principales Paises de Destino de las Exportaciones de Confecciones de Punto de Alpaca
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] 500 1000 1500 2000 2500 3000 23500 24000 24500 25000

Figura 4. Principales paises de destino de las exportaciones de confecciones de punto de alpaca.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.

“El principal exportador de prendas de vestir de tejido de punto de alpaca es
Incalpaca Textiles Peruanos (25.7%) que exporté méas de US$3.6 millones en
el 2002, seis veces mas que la segunda exportadora importante del mercado.
Esto se explica por ser una de las pocas empresas integradas del sector y por
estar situada en Arequipa, cerca de las zonas de produccién de materia prima”
(MINCETUR 2002).

“Las siguientes diez empresas exportadoras concentran el 26.4% de las
exportaciones, de las cuales solamente una negocia volimenes encima de US$500
mil (Marga SRL). Las nueve restantes exportan minimo US$250,000. Cabe
resaltar que la empresa MFHKnits S.A.C. (perteneciente al Grupo Mitchell)
inicia su actividad exportadora en el 2001, ubicAndose rapidamente entre las
principales empresas” (MINCETUR, 2002).
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Pard: Principales Exportadores de Prendas de Vestir de Punto de Alpaca

Participacién  Participacién
Pravesdar Pericdo Tasa Crecimiento (%) ) Promedio (%)
2002 Anual 02/01 Prom 02/94 Prom 0295 Prom 02/98 Prom 02190  Prom 0201 2002 LR
Incalpaca Textiles Paruanos 3 6358706 -4.7 .. 116.7 288.5 =10.5 2.5 257 201
Marga 5 R L ETE 1243 278 53 1.3 9.3 -0.3 -0.7 4.1 31
Artesanias Mon Repos 5.4, 458 3806 8.3 331 9.2 131 36 =35 EX 2.7
Mih Knits S.AC, 4357236 16857 na. na. na n.a, n.a 31 0.4
El Ayni 5.4 3732999 8.8 323 3.2 21.2 T4 =126 26 21
Pulgar Impen Expont Sociedad Ano 340 440.1 503 nd. LN N . 11,7 24 0,5
Royal Alpaca 5.A. 336 360.0 141 na. 36,3 na 147.0 266 24 [
Kero Design S.A.C, 316 696.2 T8 na, na, na 2080 9.9 24 0.8
Qori Exports S R.L. 316 649.2 148 64,3 a7 4.8 10,8 -3,1 22 1.6
Raffa Progxca Eirl 265 987 4 0.7 n. a7 22,3 20,0 T 19 1.2
Nakayama Dal Peru S.AC. 252 05,3 1.8 N, LN 5.4 -7 20 18 2.1
Otros 6 7HE 849.7
Total 14 155 987
Fuente: Datatrade Elaboracién: MAXIMIXE

Cuadro 7. Principales paises exportadores de prendas de vestir de punto de alpaca.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.

“Reino Unido e Italia mantienen una alta demanda por las chompas, chalecos
y cardigans (78,8% y 93,0% de sus importaciones en el 2001). México aparece
como una plaza para ingresar con fuerza en la exportacion de Chales, panuelos
de cuello y bufandas (tasa de crecimiento promedio encima del 100%), ademas de
que esta en el grupo de paises considerados més dindmicos” (MINCETUR 2002).

Principales Importadores de Confecciones da Tejido de Punto de Lanas yio Palos Finos y sus Principales Proveedaores

[rENE DG 2001 Part (%) | Grec Prom Provesdores (%)
Partida INormbre. Mill. LSS} 1 2 3 Peria
Todws  |Totsl Genersl 345 100.0 70 e Kong (25.3%) sk (16.956) Turguia (6.2%) | Peri {D.5%) |
519010 |Susteres, chalecos y cardgans 3112 TBO 108 Heryg Kong (28.6) ke (17.2%) Turia (.3%) | Perd {0.5%)
11780 |Chales. Prafiusios de cuslin, bufandas y on. similares 28 [ 187 Chirea (31.0%) Hong Kong (2 %) Jopet (10.4%) | Por (0.0
GI0041 __ [Partalin, calztn y short para hornbres B4 Z1 220 e {33891 Paisess Bl (19.29%) Egipto (14.9%) | Perti i0.0%)
10031 |Chauetss (sacos) para hombnes 8.4 21 626 kel {51.1%) Eqgipto (30.7%) Mo (B.1%) | Peri i0.0%) |
BI0R10 Ao, chisguetas y CQs Pava Mupéres. i) 18 w4 Raiia (306%) Hiong Ko (21.5%) Turuia (7.9%) | Peri i0.9%)
ITALLA Fl ] Prerepasgiores )
Partida Hombre paiLysg) | P M |G 1 2 3 Perit
Todes  [Total Genenl 3874 00,0 88 Tires {20.2%) Cropcia (15 %) Purrania {14.5%) | Perd (0.7
619010 |Susterns, chalecos y candigans, de lana o pelo fro 3602 530 1.2 Tires (21,6%) Croacin (16 %) Furnanin (15.0%) | Pend (0.7%)
G11700  |Chates. Pafussios de cunlo, bufandss i A, similams ir 20 0o g (43 7%) Croncia (15 8%) Francia (B3%) | Pard (0%
G Jevioos, chacuots ¥ CROSES DA MLSGnE: 10 1] 218 Suirn [31.7%) China (18.3%) Aurria (12 8%) | Pond (0.0%)
[Exco ) Proveedores %)
Partia | Norribre Ml LSS} o | e 1 2 3 Pl
Todss  [Totsl General 29 1000 408 EELA {28 1%) Tk (17.1%] Hong Korg12.6%) | Perd (1.7%)
BI040 chalecos 200 BEG ara EELL [(20.5%) e (20, 5%) Hong Kongi 18 0%) | Pent (2 0%)
B11710_ JCrodes. Pariusios de cusle, bufardis y ot similves 83 2.0 1148 EFLL {50/6%) Canacta (19.3%) Ik 1%} | Pen {0.6%) |
610210 [Abriges. chuuetas y capes pars mugeres 06 20 =8 Esparia [27.5%) EEL (21.2%) Urugrn{ 14.5%) | IPeri) (6.2%)
610851 |Fcio v fian parealon pars mujeres 06 18 371 EELV {T2.6%) Esparia (12.4%) Ik B%) | Pert) (0.7%)
611501 JCabomtings v demis ariculos e calostersa 06 19 249 Espafa [33.4%) Corea del Sur (16.1%) e 12.4%) | Pori) (2.7%)
Fuente: Comtrade Elaboracidn: MAXIMIXE

Cuadro 8. Principales importadores de confecciones de tejido de puntos de lana y/o pelos finos y sus principales proveedores.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.

“EEUU y Japén concentran sus importaciones en trajes, sacos y pantalones para
hombre, y abrigos y sacos para mujer, provenientes de Italia, Canada y China.
Cabe resaltar el dinamismo de los chales, panuelos de cuello y bufandas, y de las
faldas y pantalones para mujeres. La participacién de las exportaciones peruanas
en estos productos es casi inexistente” (MINCETUR 2002).
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Principales Importadores de Confecciones de Tejide de Plano de Lanas ylo Pelos Finos Principales Proveedores

[ESTADGS UNIDOS 2001 Proveedores (%)

Partida | Hemibre (M. U2s} e | 1 2 ] Fona

Todai Tkl Ganddal nI2A 000 [} Ik (23 2% Canadh (12.2%) Mdeacs {0 6% | Pl [0.1% )
B203TY | Tirmipes | Wb o ISTWes | Pl IOl o LN O pailo find 4308 21.8 3.7 Ik (30 9%) Canadh [Z2.8%) Mawioo | 16.2%) Pl [0V
B20331 |Chucuetns | Saecs | s hambres Se s o pelo Sno 3082 15T a4 Inakia (77 5% Canach [15.5%) st |13.50%) Pasri D%}
EM1  [Pantakdn, calrores y shon pars homibee do nes o pelo ing 2857 131 11,3 ieakia (25.5%) Canadh (1. 1%) Mdaico (14.9%) Parl (0.09% )
820431 [Cranuetss (pacon) para ruenes de e o pek fina TITH 1.7 129 Iy (30 4% Mixice (. %) Coroa ol Sur (T, %) Pl (0%
GHETT [Abrigos, impermeables, chaguelones pans mupsns. de lana o pako firs FITT] 108 143 W;‘;';m i {16.8%) Couatormata (8,15} Bt (D%
B30T [Pantaldn, Calrorgd y thor pars mugines O Lana o gl 1885 1] -20 Bl |16.5%) Filligings (11.5%) Talandia (8.2%) Pacis [0U0% )
ST [Faidas v pantalin. pans mugsmns dae bna o polo s 5.9 4.7 [ Eaka | BH.4%) Filiginas (11 5%} Harg Korg [5.5%) Paris [0.0%
B20171  [Abngos, ampermieahies, Chaqgusinnes [ars Hmires, 3¢ Lna o pebo Sno 06 F13 LT Iaka (23 2%) M'H'[f"‘?:]"”' [Falipiras 35 0%) P [00%)
81420 [Crales, partusion da cuslo. bufardas i velos e lara o peko fino [EX] F¥] [EX] akry (34 4%) Pogpino Unido (10.5%) etk (15 1% Pl [006% )
B20G1__pAnoraks. caradonss par Romibees: de kina o peio a5.3 22 5.3 Incka [35.5% Canasas [1000% Lhina [6.8% ) P [0U0% |
BR0ES1__[AnOniks, Cazadonss para mupenes Oe lana O pelo 340 T 24 Filipinas (15.2% ) Canada (15.1%) Tk (11.2% Perd [0.1%)
ftdar  Jvosticon pars migeres, de lana o pelo fing M8 1] A8 Itaka 41 0% Corma del Sur (3 1%) Francia (8 A% Pyl [0.2%)

] | Provesdoes (%)

Fartica Hemibre (Ml U2s) | 1 z ] Fana

Todes | Toksl General 18181 0.0 on.r Chanas [T2.3%) Mol {13 3% Cosa del More (2 5%) Parii [000% )
B3 ugmom Pt homibee de KN O peio g 5463 -4 109 China [TB.6%) ik {10.5%) Covna del Mors [3.6%) Por [0.0%)
BT i e, e Land & pasks fie 2334 15,4 40,7 Crina (75.1%) aika {15.8%) Finneia (31%) Pard (D%}
B20431 m:wmdnmam o polo fina 1357 2.0 03 Crina (81.8%) e (15.8%) Francia (5. 9%) Porl (0.0% )
BIAD0  PCrabes Dofiesinn o Cuslo, BN i wskod o8 IO Do il 1140 7.5 176 China [S7.3%) Ik {18 1% Ry Lt 12 0%} P [0U0% )
B20341 |Pantakin calrores y shon pans hombees de ln o pelo fng 04,0 1] 0.8 China (T9.6%) Iinin (0% Conn cel More [4.5%) Pord (0%}
BN [Crucuetes | aaces | o homiboes o inne o pelo ng g (1] =8 Ching (B4 %) [k {14 6%) Cornm col Mo (8. T5) Parrls (000 )
BMS1  [Fakin y pantaldn, pan mugens de kina o pol g 87,1 a7 ma Crina (6 8 %) Mk {14.4% ) Francia (5. ™% P (0%
BIG111_[Abngos. _ chagualonss pars hombres. G Bna o pelo na [ %) ) Crana (76,75 Tka (17, 7% Corma del Mo (4.0%) Pars [00%)

Cuadro 9. Principales importadores de confecciones de tejido de puntos de lana y/o pelos finos y sus principales proveedores.
Nota: Tomado de la MINCETUR2013.

“En el rubro de confecciones de punto de lana y/o pelos finos, se observa
un dinamismo importante en la importacion de chales, pafuelos de cuello y
bufandas, asi como de abrigos, chaquetas y capas para mujeres (productos en los
que nuestras exportaciones han sido dindmicas entre 1998 y 2001), ademéas de
otras prendas como ponchos y ruanas” (MINCETUR 2002).

“Perti se ha especializado en la exportacién de chompas, jerséis y cardigans
que tienen una alta participaciéon mundial (82,9%) pero nuestras exportaciones
decrecen en 13,3% en promedio en los dltimos cuatro afios” (MINCETUR 2002).

Crecimient Part. Pramedio Part. Promedio c""""'::“ Part. Fromedio
Anual pocto al Rubre  Respects Sub M' '.":I'“'“| Respects Sub

58I (Var. %) 88101 [%) Rubro 88101 (%) Rubro S8/81 (%)

(Var. %)
Puudu de U‘u*d! Fllwd- Ln- Pelos Finos

C pi 1.2 B2 829
Prrinic nalu qunjmd:m-s ¥ su P‘aml;lpncm Estados Unidos (22%) Japéan (17%) Hong Kong {13%)

F'n-nu:-alﬂ -Dlatenlu ET) Parin:-poc-an Italia[25% ) Heng Kong(24%) China (16%)

Princ ualn: Dﬂmnnd:rﬂﬂ FET] leclpucm Estados Urnidos (28%) Japdn {18%) Hong Kong {10%)

P‘r-u:ulln Cllelunl.us & Pumclpacrorl China (41%) Hong Kang (17%) Italia (&%)
Jgmi el are ] 0.1 1.8
PMWJH‘E Damandanies y U PALCIpACon Alpmania (20%) Estados Unsdos (11%) Balgica (6%)
Prncipales Olengnles y su Pau:ir.-paniorh Estados Unidos (46%) Alamania (10%) Italia (8% )

Principales Damandanies y su Pm-clpmcm Japon (20%) Estados Unidos (3%)  Alemania (9%)

PMWIWl Digrantes y su Paticigacion Ching (17% IRaka [15% Zatados Unidos (10%
Pr-nqnles Dﬂmandsmen ¥ 8 Pa::rcmacm Estados Unidos (36%) Japan (13%) Hong Kong {11%)
Pm:ulln Oifgrantas v su Pumclpanﬁn- Hong Kong {27%) Maka (11%) Raina Unido (10%)
Frncipales Damandanies ¥ su PJR!CINCM Estados Unidos (22%) Japan (14%) Hong Kong (13%)
P‘r-\:-l'mlh Olaldnl.d: i Paﬂmanmn Hang Kong (28% aks (19% Alamania (B%
PMW#W‘F Nmmunm“ H ER) Plﬁﬂlpaﬂm Estados Unidog (23%) Reno Unido (12%) Algmania (12%)
Principales Oforantes vy su Pardicipacidn Italia {18%} Paises Bajos 112‘)&: Hong Kong {11%)
Principales Demandanies y su Participacion Estados Unidos (28%) Japan 127'.~| Reino Unido [T9%)
Pm:ulln Oiferantes v su Participacidn China (51%) Hong Kong {12%) Italia (9% )
Pl'l'lt{lllﬂ‘l mmandamu ¥ 84 PAMicipacion Estados Unidod (Z28%) Hong Kong (15%) Japdn [14%)
Prncipales Dlanantas v su Paticipacitn Hong Kong (33% maka {19% Estados Unidos (0%
Jemis prendas £3 0.0 0.7
Principales Demandanies y su Participacion Tailandia (17%) Canads {12%) Expafia (10%)
Principales Oforontes y su Paricipacién Italia (33%) Tanez (13%) Francia (11%)

Cuadro 10. Importaciones mundiales y exportaciones peruanas segin las prendas de vestir de punto de lana y/o pelos finos.
Nota: Tomado de la MINCETUR 2013.
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6.3. Organizaciones que se encargan del rubro textil peruano exportador
Entre las principales tenemos:
o Sociedad Nacional de Industrias (SNI)
o Ministerio de Produccién
o Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)
o Sociedad de Comercio Exterior de Peri (COMEXPERU)
 Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior (SIICEX)
e Comisiéon de Promocién del Pert para la Exportaciéon y el Turismo
(PROMPERU)
o Asociacién de Exportadores del Peri (ADEX)
o Céamara de Comercio Arequipa (CCIA)
o (Céamara de Comercio de Lima (CCL)

6.4. Regulaciones en la exportacion

Las normas legales que rigen la exportacién son:

e La Constitucion Politica del Peru

e La Resoluciéon Legislativa N°26407

o Ley de Fomento del Comercio Exterior de Servicios Ley No. 29646

e Ley General de Aduanas, aprobado por Decreto Legislativo N© 1053

e Reglamento de la Ley General de Aduanas, aprobada por Decreto Supremo
N€© 010-2009-EF

e Tabla de Sanciones aplicables a las Infracciones Aduaneras, aprobado por
Decreto Supremo N© 031-2009-EF

e Procedimiento de Exportacion aprobado por Resolucion de Superintendencia
Nacional Adjunta de Aduanas N°® 137-2009/SUNAT /A

7. Moda y textiles
7.1. Definicion
Segun la RAE “la moda es el uso, modo o costumbre que estéd en boga durante
algin tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y
adornos, principalmente los recién introducidos” (RAE 2014).

7.2. Historia de la moda
Es importante saber un poco de la historia de la moda en el Peru para poder
realizar este estudio. A continuacién se nombraran los maéas importantes
antecedentes histéricos del sector textil peruano:

Los antecedentes historicos del sector textil peruano, se remontan a épocas

preincaicas, el:
Algodén y el pelo fino de los camélidos sudamericanos han sustentado el
desarrollo de la actividad econémica en gran parte del Peri. Las lanas de oveja
y el pelo fino de alpacas y vicunas, caracterizan los departamentos de Puno,
Cuzco, Arequipa, Ayacucho y Junin, mientras los algodones Pima, Tanguis
y del Cerro, refieren a las producciones de Piura, Lima, Ica y Lambayeque.
Esta gran cobertura territorial y la existencia y desarrollo de actividades
ligadas a estos recursos facilitaron la organizacion de aldeas, talleres, ciudades
intermedias y ciudades capitales. En ellas la accién creadora y pasion de los
antiguos artesanos peruanos produjo tejidos y prendas de gran calidad y
belleza. (Munoz 2006)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

2 CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

La evidencia més concreta se encuentra en los:

Finales del periodo Formativo Superior (500 anos A.C.), a la peninsula de
Paracas, donde se desarroll6 una cultura extraordinaria, que generd todo un
legado a la tradicién textil peruana. Los Paracas plasmaban en sus creaciones
su propia forma de interpretar el mundo. Sus disenos, figuras, tejidos y colores,
expuestos principalmente en sus mantos, revelan una maestria en las técnicas
del tejido. La actividad textil influencio en la vida cotidiana de los peruanos,
denotando rango y situacion social. Los tejidos cumplian distintas finalidades:
econdmicas, sociales, ceremoniales y funerarias, siendo algunos de sus usos:
redes de pesca, bolsas, hondas, camisas, faldellines, vinchas, calzado, mantos,
tapices, mufecas y mortajas funerarias. (Mufioz 2006)

En la época de la colonia:

Llegaron el telar a pedal y las nuevas versiones del telar vertical. Los espafioles
trajeron un nuevo proceso de confeccion, que incluia el corte y la costura de
telas para hacer trajes y objetos. Los artesanos se especializaron en alfombras,
colchas en bajo relieve, frazadas, pisos tejidos a mano, en sus tradicionales
llicllas y mantas y en prendas con influencia occidental como los ponchos y los
chullos. Es en este periodo, que se agudizo la explotacién de los indigenas en
los obrajes, debido a la voracidad espanola por obtener una mayor produccion
y captar mas impuestos, cometiendo abusos y excesos en las jornadas de
trabajos, los que se traducian en castigos y hacinamiento. (Mufioz 2006)

Segun William Munoz:

La explotacién de lanas y pelo fino, estuvo concentrada en los departamentos
de Cusco y Puno. Desde la colonia se crearon muchos obrajes y chorrillos,
destinados a producir telas y despacharlas a Potosi...Luego de la independencia
se activo un dinamico comercio lanero entre los departamentos de Cusco, Puno
vy Arequipa, convirtiéndose este tltimo en el centro comercial més importante
de la zona por su cercania al puerto de Islay, por donde se exportaba la
lana a Europa. Finalmente, a inicios del siglo XX, las elites de comerciantes
y latifundistas, afincadas en los departamentos del sur del Pertu, fueron las
propulsoras de la inversién industrial. Es asi como se constituyeron las fabricas
de tejidos de lana e hilanderias, activindose también en este caso la cadena
productiva de las lanas, con la participacién de ganaderos, comerciantes e
industriales. (Munoz 2006)

7.3. Moda Peruana
En cuanto a la moda peruana, cada vez sus disenadores y productores de prendas
estdn al tanto de tendencias. Actualmente, el gobierno estd impulsando la moda
y apoyando a disenadores emergentes, a través de comisiones y organizaciones
gubernamentales PROMPERU, como es €l caso del concurso “jévenes creadores
al mundo” este afio 2014 serd realizado en la feria Pert Moda 2014, donde los
objetivos de éste concurso es:

Promover a los nuevos talentos peruanos del diseno de moda en el mundo
a través de la elaboracion de propuestas creativas acordes a las tendencias.
Desarrollar el disefio como elemento altamente valorado y diferencial en la
industrial de la moda actual, promocionar nuestras fibras naturales: la alpaca
y el algodon y revalorar al Perti en cuanto a recursos naturales, tradiciones y
técnicas textiles milenarias; asi como a los recursos humanos que intervienen
en las cadenas productivas y la cultura peruana. (Perd Moda 2014)
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7.4. Tendencias

Dentro de la industria de la moda es importante saber quién o quienes imponen
las tendencias. El trabajo realizado en esta industria es cambiante, por el mismo
hecho que el mundo y las personas cambias. En cuanto a tendencia, es muy
importante estar a la vanguardia en cuanto a colores, texturas, materiales,
precios y nichos de mercado. En el caso de la alpaca, se sabe que los principales
productores del hilo de alpaca se encuentran en la ciudad de Arequipa, los cuales
son MichellGroup y el Grupo Inca o Incatops.

En cuanto a colores, es importante tener el conocimiento sobre “stylesight”
empresa dedicada a la venta de ultimas tendencias sobre la moda mundial.
Ademis, el disenador o productor de prendas debe de estar al tanto de los
diseniadores internacionales, desfiles, ferias y lo méas importante saber qué es lo
que su publico o target desea. Por ejemplo, la marca Vogue, es primordial en la
industria de la moda. Finalmente, es importante nombrar los “fashionbloggers”,
y redes sociales tanto de moda o de tendencias que ultimamente han surgido, los
cuales son: fashionfreax, weheartit, pinterest, tumblr, etc.
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II. Propuesta preliminar

A. Denominacién
“PLAN ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE LA MARCA
L.PAULET EN EL MERCADO NORTEAMERICANO Y FRANCES. AREQUIPA
20147

B. Justificacién

Actualmente, el Pert est4 mostrando un crecimiento significativo en el &mbito exportador,
ademas del posicionamiento de la marca Pert en el mundo. Gracias a que cada vez més
la fibra de alpaca y mezclas esta siendo aceptada no solo en el a&mbito nacional tanto
por los disenadores como por los usuarios, sino también a nivel mundial; encontrando asi
nuevos nichos de mercados en cuanto a la fibra. Asimismo, nuevos tratados comerciales
se concretan, y se hacen encuentros internacionales con diversos paises. Esto es debido a
que el gobierno peruano esta poniendo énfasis en posicionar un recurso textil poderoso,
la fibra de alpaca, a través de las empresas mas calificadas en el rubro, con el objetivo
de apoyarlas en su crecimiento y desarrollo tanto profesional, laboral y econdémico
y en consecuencia generar mayor demanda. Son por éstas razones que se genera la
oportunidad de desarrollar las estrategias de marketing para mejorar e incrementar la
comercializacion de la marca L.paulet en el mercado Norteamericano y Francés en el
periodo de enero a diciembre de 2015.

Para desarrollar el plan estratégico requerido por la empresa, contamos con los recursos
suficientes, uno de ellos es el recurso humano, conformado por un equipo de personas
que pone énfasis en conocer a la empresa en su totalidad. Para asi realizar de la mejor
manera los trabajos publicitarios y marqueteros que la empresa requiere y las propuestas
que el equipo asesora y realiza. Ademéas de contar con total acceso a la informacién de
la empresa, y de tener contacto directo con la persona que tiene el poder completo de
decision sobre acciones.

El plan estratégico para la empresa es un reto, pues conlleva a aplicar estrategias para
un segmento internacional, donde se busca la consolidacién de la internacionalizacién
de la empresa. Debido a este plan la empresa tendra que crear el area de Marketing y
Publicidad el cual se encargara de construir y aplicar las estrategias y acciones para el
crecimiento de la empresa. El interés de este proyecto nace gracias a querer mostrar
al mundo de la moda, la fibra textil peruana y la elaboraciéon de prendas por parte de
todo el equipo que conforma la empresa Distribuciones Lorac SAC, el cual es motivo
de perseverancia, orgullo y éxito para nuestra region. Nuestro compromiso estd en
promocionar la industria de la moda peruana en base a uno de sus productos bandera
el cual es la fibra de alpaca, y que merece ser valorada a nivel mundial. Y es asi que el
equipo de trabajo decide apostar por la empresa, la marca y por el Pert.

C. Objetivo
Desarrollar las estrategias de marketing para mejorar e incrementar la comercializacién
de la marca L.paulet en el mercado Norteamericano y Francés en el periodo de enero a
diciembre de 2015.

D. Descripcién
Se realizara un plan estratégico con el propésito de desarrollar las estrategias de marketing
de la empresa Distribuciones Lorac SAC con su marca L.paulet de la ciudad de Arequipa
para los mercados norteamericano y francés.
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A continuacién se especifica las posibles estrategias y acciones que se pondrian en
funcionamiento para alcanzar los objetivos fijados, el libro de referencia es “Fundamentos
de Marketing” (Monferrer 2013):

MARKETING ESTRATEGICO

PRIMERA PARTE: ANALISIS

Llevar a cabo un anélisis completo de la situacién de la Distribuciones Lorac S.A.C. Esta
debe analizar su entorno para tratar de encontrar oportunidades y evitar amenazas.
Debe analizar también los puntos fuertes y débiles de la empresa. Sus resultados son la
base sobre la que se desarrollaran las fases siguientes.

1. Analisis de la situacion:
Se realizard un andlisis de la situaciéon interna y externa (mercado, competencia,
sector textil, marketing produccién, organizacion, etc.), para luego terminar en un
Anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas y oportunidades).

Accibn 1:
Uso de herramientas: entre ellas Anéalisis FODA, Matriz BCG, Estudio CAME,
etc.

2. Seleccion del publico objetivo:
Se harad una breve exposicién de las decisiones de segmentacién, seleccién de mercados
objetivos y posicionamiento, asi como analisis del mercado y segmentos a alcanzar a
través de la estrategia de marketing.

Accibn 2:

Estudio de Mercado Internacional, tiene por finalidad la identificacion del mercado
objetivo en base al analisis de los gustos y preferencias, que permitiran establecer
la proyeccion de ventas y estrategias para posicionar la empresa en los negocios
internacionales. Es importante, identificar al consumidor y las exigencias del
producto, en cuanto a temas arancelarios.

SEGUNDA PARTE: PLANIFICACION

1. Definicién de la misién y objetivos de marketing:
La mision es para definir el propdsito general de la empresa y también se definiran los
objetivos de marketing.

Accién 3:
Definicién de mision, vision, objetivos de marketing.

2. Estrategias:
Definicién de las estrategias de crecimiento, competitivas, etc. que son la manera de
céHmo llegar a los objetivos.

Accién 4:

Definicién de estrategias de marketing (Estrategia de segmentacion, Estrategia de
crecimiento, Estrategias competitivas, Estrategia de posicionamiento, Estrategia
de distribucion, Estrategia de comunicacién, Estrategia de producto, Estrategia
del precio).
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MARKETING OPERATIVO

TERCERA PARTE: EJECUCION
Implica poner en funcionamiento la estrategia a través del disefio de acciones que ayuden
a alcanzar los objetivos fijados.

1. Marketing mix:
Se utilizaran cuatro tipos de decisiones.

Decisiones del producto: las cuales incluyen decisiones de marca (nombre de la
marca, patrocinio de la marca, estrategia de marca), decisiones de envase y decisiones
de etiquetado.

Accibn 5:
Diseno de producto, redisenar los empaques, embalajes y etiquetado de los
productos que mejoren la presentacion final de sus productos.

Decisiones del precio: realizando las estrategias de fijacion de precios.

Accién 6:
Fijacién de precios.

Decisiones de la distribucién: investigando acerca del canal de distribucion, uso
de intermediarios y funciones, estructura del canal, etc.

Accién T:
Definicion del canal de distribucion.

Decisiones de la comunicacion: Mix de comunicacién, definicion de objetivos
publicitarios, de estrategias creativas, de difusion, realizacion de la campana de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

Accién 8:

Imagen corporativa, desarrollar la imagen corporativa para mostrarse ante las
exigencias de los mercados internacionales. Este comprende: Branding, manual
de imagen de marca (logotipo, isotipo, usos correctos, incorrectos, papeleria,
etiquetas, senaletica, etc.), respetando siempre un concepto con unidad y aspectos
y reglamentacion de diseno grafico.

Accibén 9:

Multimedia: Sitio web, implementar una pagina web, con el fin de generar
confianza en los clientes, mostrar los productos de todas las promociones
realizadas y mantener informado al cliente. Redes Sociales, generar movimiento
a través de las redes sociales: facebook e issuu.

Accién 10:
Impresos: Disefio de catalogos para la proxima coleccion.

Accién 11:
Medios electrénicos: tarjetas electrénicas, producciones fotograficas.
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Accién 12:
Publicidad exterior: letreros, carteles y banners.

Accién 13:
Punto de venta: accién promocional, empaques, escaparatismo, showroom.

Accién 14:

Eventos: Participaciéon en ferias nacionales, participacion en ferias internacionales,
desarrollo de desfiles de moda, encuentros empresariales, rueda de negocios,
misiones comerciales y concursos.

Accién 15:
Propuesta de responsabilidad social.

2. Programacion:
Una programacion temporal y espacial de las diferentes acciones.

Accién 16:
Cronograma del plan estratégico.

3. Asignacién de recursos:
Implicados y necesarios en cada accion.

Accién 17:
Presupuesto del plan estratégico.

CUARTA PARTE: CONTROL
Para asegurarnos de que se hayan alcanzado los objetivos planteados a través de las
acciones y decisiones tomadas, es preciso realizar una tltima labor de control que incluya:

1. Medicién de resultados:
Dependiendo directamente de los objetivos de marketing.

2. Comparacién entre previsiones y realizaciones:
Para saber si se han cumplido los objetivos o no y en qué medida se han producido

desviaciones.

Accién 18:
Medicién de resultados.
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E. Viabilidades

Técnica:

Toda campana, estrategia o accién publicitaria o de marketing supone realizar diferentes
estudios de viabilidad y las respuestas arrojadas por el publico objetivo. Los objetivos
trazados se realizaran con éxito gracias a la organizacion y al apoyo en fuentes tanto
primarias como secundarias, de igual manera, utilizando instrumentos de medicién,
investigaciéon, encuestas, viajes de prospeccion, fichas de observacion, etc.

Financiera:

La empresa L.paulet cuenta con un presupuesto asignado para implementar el plan
estratégico propuesto, ademés de contar con el apoyo de PROMPERU y entidades
financieras que estarian dispuestas a realizar préstamos que cubran los gastos del plan.

Legal:

El plan estratégico, sus estrategias, acciones y piezas publicitarias se encuentran dentro
del marco legal, no existe ningiin impedimento, norma o ley que prohiba la realizacién
de este plan en la ciudad de Arequipa. Al ser esta una campama que busca fomentar el
comercio, el &mbito laboral, convergencia y el desarrollo social, se encuentra amparada por
ley. Asimismo, la empresa se caracteriza por cumplir con todas las normas, disposiciones
legales y tributos. Las acciones y piezas publicitarias propuestas se realizaran con los
debidos permisos y autorizaciones municipales de ser el caso.

Ambiental:

Para el desarrollo del plan estratégico se apuesta mas por las acciones en medios
electronicos, es decir internet, dando mas importancia, y tratando de reducir o usar solo
las necesarias acciones que requieran el uso de papel, impresiones, etc. Ademés, se tendra
especial cuidado con saber qué recursos usar, viendo que estos contaminen lo menos
posible. Ademas durante toda la propuesta se aplicara la regla de las tres R’s (reducir,
reutilizar y reciclar).

Econémica:

La marca L.paulet lleva en el mercado 16 anos de formacién, tanto en ventas, atencion
al cliente como en exportaciones. Para poder llegar al desarrollo de estas actividades se
cuenta con el apoyo financiero y propio. Asimismo, existen programas internacionales
que apoyan y fomentan el comercio textil basado en la construcciéon de una buena
relacion humana y laboral. Esta empresa contribuye en el fomento de la marca Perti en
el mercado norteamericano y francés. Son por éstas razones que la empresa ha decido
invertir el 15% de su presupuesto para realizar las diferentes partes del plan estratégico.

Social:

La empresa tiene una responsabilidad social con su gente, especialmente con las mujeres,
que quieran salir adelante y progresar, otorgandoles beneficios ademas de un buen
ambiente de trabajo, el cual les permite desenvolverse adecuadamente.

Tecnolégica:

El equipo de trabajo que implementara la tesis cuenta con la tecnologia necesaria para
desarrollarla. Entre camaras fotograficas, computadoras, etc.
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ITI. Disenos de investigacion

A. Asunto
Empresa: Distribuciones Lorac SAC
Marca: Lpaulet

a) Objetivos
1. Conocer a la empresa Distribuciones Lorac SAC y su marca L.paulet.
2. Realizar un analisis externo e interno de la situacién de la empresa.

Variable | Indicadores Fuentes Técnica Instrumento
Externo | Politico y e Ministerios del Pert (RREE, MEF, PRODUCE, | Observacién | Ficha de
legal MINCETUR, MINAM, MINTRA, MINAGRI) Documental | Observacion

e Acuerdos comerciales del Pert

« PROMPERU

o  Cémara del Comercio Americana del Perat (AMCHAM)

o U.S. Agency for Internacional Development (USAID)

e  YENTE, Online Community for Women Entrepreneurs

o Asociacién de Exportadores (ADEX)

e  Guia Exportadora 2012

e  Diarios El Comercio y El Peruano

e Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién
Tributaria (SUNAT)

Econémico e Asociacién de Exportadores (ADEX) Observacion | Ficha de

e Ministerio de Produccién (PRODUCE) Documental | Observacion

e Ministerio de Econémia y Finanzas (MEF)

e Marco Macroeconémico Multianual 2015-2017

o  Estudio “El sector textil y el gasto en prendas de vestir
2014” de la EAE Business School

e Reporte “Comercio Exterior Sector Textil-Confecciones
del Peri” de Agenda Textil

e Boletin Informativo Comité Textil y Confecciones Enero
2014 y Marzo-Abril 2014

e Plan Estratégico Regional de Exportaciones (PERX:
Arequipa)

o  Diarios El Comercio y Los Andes

e  Michell y Cia e Incalpaca TPX/Grupo Inca

Social y «  PROMPERU Observacién | Ficha de

demografico e Libro “Perti: Moda y Textiles” Documental | Observacion

e Mashable, leading source for news, information & resources
for the Connected Generation

e Tesis “Mas alla de la Moda y la Publicidad”

Tecnoldgico e Plan Nacional Estratégico de Ciencia, Tecnologia e | Observaciéon | Ficha de
Innovacién para la Competitividad y el Desarrollo Humano | Documental | Observacion
PNCTI 2006-2021

o  Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia e Innovacion
Tecnolégica (CONCYTEC)

e Ministerio de Educacién (MINEDU)

o Organizacién de los Estados Iberoamericanos (OIE)

o  Diarios El Comercio y Gestién

Ecologico e Ministerio de Ambiente (MINAM), Plan Nacional de | Anélisis de | Ficha de
Accién Ambiental, Politica Nacional del Ambiente, Ley | documentos | Observacién
General del Ambiente (Ley N°28611) y el Plan Nacional
de Acciéon Ambiental - PLANAA Pert: 2011-2021

e Investigacion “La moda ecolbgica y el reciclaje como
alternativas de desarrollo de las MYPIMES”

o  Tesis “Estudio de los materiales que se podrian reciclar
o reutilizar para aplicarlos en el diseno de accesorios
femeninos”
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Interno Empresa Documentos internos, comunicacién, marketing, sitio web | Observacién | Ficha de
y redes sociales de la empresa Documental | Observacién
Ley N°30056
Guia Exportadora 2012 de PROMPERU
Uknitco
SUNAT
Gerente de Distribuciones Lorac SAC Entrevista Cédula de
Entrevista
Producto Documentos internos, comunicacion, marketing, sitio web | Observacién | Ficha de
y redes sociales de la empresa Documental | Observacion
Publicacion “Moda, estilo y ciclo de vida de los productos
de la industria textil” de la Universidad de Palermo
Asociacion Internacional de la Alpaca
Gerente de Distribuciones Lorac SAC Entrevista Cédula de
Clientes actuales y potenciales Entrevista
Precio Documentos internos, comunicacién, marketing y sitio web | Observacién | Ficha de
de la empresa Documental | Observacion
Guia Exportadora 2012 de PROMPERU
Gerente de Distribuciones Lorac SAC Entrevista Cédula de
Clientes actuales y potenciales Entrevista
Distribucién Documentos internos de la empresa Observacién | Ficha de
Guia Exportadora 2012 de PROMPERU Documental | Observacion
Gerente de Distribuciones Lorac SAC Entrevista Cédula de
Entrevista
Comunicaciéon Documentos internos, comunicacion, marketing y sitio web | Observacion | Ficha de
de la empresa Documental | Observacion
Guia Exportadora 2012 de PROMPERU
Ferias Nacionales e Internacionales
Gerente de Distribuciones Lorac SAC Entrevista Cédula de
Entrevista
Cuadro 11. Diseno de investigacion. Asunto.

Nota: Elaboracion propia.
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B. Publico objetivo
El mercado textil internacional y nacional, que incluye a los clientes (boutiques, agentes,
mayoristas, etc) y al consumidor final.

a) Objetivos
1. Conocer las dimensiones del mercado textil internacional.
2. Conocer las caracteristicas del mercado textil internacional.

Variable

Indicadores

Fuentes

Técnica

Instrumento

Mercado
textil
internacional

Dimensiones y
caracteristicas

de América del
Norte

Guias y estudios de mercado del Sistema Integrado
de Informacién de Comercio Exterior (SIICEX) /
PROMPERU

Guias y estudios de mercado de PROCHILE

Observacién
Documental

Ficha de
Observacién

o Investigacién “Evolucién de las tendencias, Moda
y modos” de la IED Madrid, Centro Superior de
Disenio

Libreta de
campo
Cuestionario

o  Estudio de mercado “Feria Pert Moda 2014”

o  Estudio de mercado “Feria Alpaca Fiesta 2014”

¢  Estudio de mercado “Misién comercial Sur Exporta
2013~

Observacién

Entrevista

Ficha de
Observacion

Observacion
Documental

Dimensiones y | o
caracteristicas
de Europa

Guias y estudios de mercado del Sistema Integrado

de Informacién de Comercio Exterior (SIICEX) /

PROMPERU

o Investigacion “Evolucién de las tendencias, Moda
y modos” de la IED Madrid, Centro Superior de
Diseno

e  Presentaciones del Taller Oportunidades del

Mercado Europeo dictado por CBI, Centre for the

Promotion of Imports from developing countries.

e«  Estudio de mercado “Feria Peri Moda 2014”

o«  Estudio de mercado “Feria Alpaca Fiesta 2014”

o«  Estudio de mercado “Encuentro empresarial Pert
Chile 2013”

o«  Estudio de mercado “Mision comercial Sur Exporta
2013”7

Cuadro 12. Diseno de investigacion. Publico objetivo.

Nota: Elaboracion propia.

Libreta de
campo
Cuestionario

Observacién

Entrevista
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C. Competencia
Entorno competitivo nacional y regional en el sector textil alpaquero de Arequipa - Per.

a) Objetivo
1. Conocer la competencia en el entorno textil a nivel nacional y regional.

Variable | Indicadores Fuentes Técnica Instrumento

Entorno | Competidores | «  Publicacién “Moda Alpaca, Perfiles de Empresarias | Observacién | Ficha de

textil a actuales Peruanas” realizado por el Centro de Comercio | Documental | Observacién
nivel Internacional (ITC) y PROMPERU

nacional e  Reportes de la Feria Perit Moda

y e Reporte de la Feria Magic Las Vegas

regional o Sitios web

+ Noticias

e Redes sociales

o Catalogos

e Asociacién de Exportadores del Perti (ADEX)

Competidores | o  Publicacion “Moda Alpaca, Perfiles de Empresarias | Observaciéon | Ficha de

potenciales Peruanas” realizado por el Centro de Comercio | Documental | Observacién
Internacional (ITC) y PROMPERU

e Reportes de la Feria Pertt Moda

o  Reporte de la Feria Magic Las Vegas

e Sitios web

+ Noticias

e Redes sociales

o Catalogos

e Asociacién de Exportadores del Pert (ADEX)

Cuadro 13. Diseno de investigacion. Competencia.

Nota: Elaboracién propia.
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Capitulo 1I:
Resultados de la investigacion

I. Resultados del asunto

A. Externo: Politico y legal
En este analisis se abarcan todos los aspectos politicos que estan relacionados con el sector
de las prendas de fibra de alpaca y mezclas, entre ellos, los sectores textil, confecciones,
prendas de vestir y manufacturero.

Para ello analizaremos los acuerdos internacionales y tratados que tiene el Perti con
los principales socios comerciales, las fuentes de financiamiento que brinda el gobierno
peruano con o sin el apoyo de otras instituciones privadas, y la politica legal establecida
por el gobierno para dichos sectores.

1. Acuerdos internacionales y tratados del Pert
Los acuerdos internacionales “son contratos firmados entre dos o més paises, mediante
los cuales se negocian aspectos comerciales, aduaneros, monetarios, normativos, etc.,
para obtener ventajas competitivas y seguridad en el proceso del comercio exterior.
También se negocian rebajas arancelarias para aplicar tarifas preferenciales y regimenes
aduaneros que benefician a las partes contratantes” (PROMPERU 2012: 13).

Segun el estudio realizado, se muestra una tabla resumen con los principales acuerdos
comerciales y una lista de posibles paises con los que la empresa comercializara sus

bienes.
Principales
Tratado Ao Paises Propésito/Objetivo productos
exportados

Organizacién | 1995 | 160 paises Todas las negociaciones comerciales -

Mundial de regionales y bilaterales se basan en la

Comercio normativa OMC.

(OMC)

Comunidad | 1969 | Bolivia, Colombia, Mejorar juntos en el nivel de vida de sus -

Andina Ecuador y Peru habitantes mediante la integraciéon y la

(CAN) cooperacién econémica y social.

Mercosur 2005 | Argentina, Brasil, Establecer un marco juridico e institucional | Minerales,

Paraguay, Uruguay y | de cooperacion e integracién econémica y manufacturas
Peru fisica que contribuya a la creaciéon de un de cobre,

espacio econémico a fin de facilitar la libre camisas de
circulacién de bienes y servicios y la plena algodon,
utilizacién de los factores productivos, en aceitunas.
condiciones de competencia entre Pert y los
Estados parte del Mercosur.

Foro de 1989 | 21 paises Promover la integracién abriendo las -

Cooperacién economias de sus miembros que serviria de

Econdémica defensa frente al potencial riesgo de dichos

Asia Pacifico bloques pudiese establecer barreras de acceso

(APEC) a sus mercados.

Acuerdo 2006 | Chile y Peru Establecer un espacio econémico ampliado Minerales,

de Libre entre los paises signatarios, que permita la prendas de

Comercio libre circulacién de bienes y facilitar la plena | vestir, carbén,

entre Pert y utilizacién de factores productivos pesca

Chile
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en vigencia:
Alianza del

Meéxico y Pert

Acuerdo de | 2006 | Estados Unidos y Acuerdo de promocion en el cual se potencia | Minerales,
Promocién Pertu el desarrollo econémico del Peru a través del | textiles,
Comercial comercio, teniendo de forma consolidada un | productos
(APC) USA acceso perenne a mercados muy grandes. pesqueros
Tratado 2008 | Canada y Pert Tratado comercial que incorpora obligaciones | Oro, gasolina,
de Libre sobre libre comercio de bienes y servicios minerales,
Comercio e inversiones, establecen compromisos pieles, textiles,
Perta y sustanciales para que Canadd y Pert harina de
Canada cumplan estandares laborales que han pescado
asumido en el marco de la OIT.
Acuerdo de | 2011 | Japén y Peru Establecer reglas de juego claras, con un Varios
Asociacién marco transparente y previsible que permita
Econdémica tener un comercio bilateral ordenado y que
entre el Pert salvaguarde los intereses nacionales.
y Japén
Unién 2012 | Unién Europea, Pertt | Se ha obtenido acceso preferencial para el Esparragos,
Furopea y Colombia 99.3% de los productos agricolas y el 100% paltas,
de productos industriales. Los tejidos de café, tejidos
punto de alpaca y mezclas no estan exentos | de punto,
de arancel. accesorios de
vestir
Por entrar 2012 | Chile, Colombia, Es un espacio de integraciéon econémica, -

politica y comercial que ofrece un marco
juridico previsible para el desarrollo del

el desarrollo

grupos de interés:
Grupo Cairns,

Grupo de productos
tropicales, G-20, G-33,
Amigo de los peces,
Patrocinadores del
documento W52

Pacifico comercio de bienes, servicios y de la
inversion.
En
negociaciéon:
Programa - El Pert forma parte Promueve la liberalizacién del comercio -
DOHA para de los siguientes multilateral como parte indispensable para el

desarrollo de sus miembros.

Malasia, México,
Nueva Zelandia, Pert,
Singapur y Vietnam.

Acuerdo de | - Australia, Brunei Es una iniciativa desarrollada por -
Asociacion Darussalam, Canadd, | once economias miembros del Foro de
Transpacifico Chile, Estados Cooperacién Econémica Asia- Pacifico. Su
(TPP) Unidos, Japon, objetivo es construir un acuerdo inclusivo

de alta calidad que sea soporte para el
crecimiento econémico, el desarrollo y la
generacion de empleo de los paises miembros.

Cuadro 14. Acuerdos comerciales.
Nota: Recopilacion de www.acuerdoscomerciales.gob.pe 2014.

2. Fuentes de financiamiento
2.1. Publico
2.1.1. PROMPERU

Es la:

Comisiéon de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo
- (PROMPERIJ), es un organismo publico descentralizado con
personeria juridica de derecho piiblico. Esta adscrita al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR y goza de autonomia
administrativa, técnica, econémica, financiera y operativa y constituye
un pliego presupuestal. Es competente para proponer y ejecutar los

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSHi e DE SANTA MARIA

planes y estrategias de promocién de bienes y servicios exportables,
asi como de turismo interno y receptivo, promoviendo y difundiendo la
imagen del Perti en materia turistica y de exportaciones, de conformidad
con la politica y objetivos sectoriales. (PROMPER(J 2014)

Como tal, por ser un organismo publico descentralizado, es el responsable
de “proponer el Plan Estratégico y Operativo en materia de promocion
de las exportaciones, en concordancia con las politicas, lineamientos,
objetivos y metas sectoriales; asi como, de ejecutarlas y evaluarlas a
través de la aplicacion de los instrumentos de promocion a cargo de la
entidad” (PROMPERU 2014).

Un punto importante sobre PROMPERU, es que es el encargado de la
“marca pais”, esta se refiere a una marca con reputacién “construida en
base a su promesa y desempeno... Es el signo que identifica un pais y lo
diferencia de los demas” (PROMPERU 2014).

L.paulet, se relaciona con PROMPERU de diversas maneras, ya sea
mediante las exportaciones, ruta exportadora, ruedas de negocios,
encuentros empresariales, etc. que la entidad piblica organiza para las
PYMES y para el desarrollo de las mismas y crecimiento de la economia
peruana.

2.2. Privado
2.2.1. AMCHAM
AMCHAM (American Chamber), Camara de Comercio Americana del
Perta. Es una:
Organizacion independiente y sin fines de lucro, fundada el 17 de
enero de 1968, que representa a empresas peruanas, estadounidenses y
extranjeras. Cuenta con alrededor de 3000 miembros que representan
mas de 580 empresas socias. Ofrece una red empresarial con oficinas
en casi todos los paises del mundo y en todos los estados y grandes
ciudades de los Estados Unidos de Norteamérica. (AMCHAM 2014)

“Uno de los objetivos principales de la AMCHAM es agrupar empresas
americanas, peruanas y extranjeras que compartan el mismo objetivo.
Ademas, de promover las relaciones comerciales productivas y humanas
entre el Pert y otros paises, principalmente los EE.UU.” (AMCHAM
2014).

2.2.2. USAID
USAID es la agencia lider de los Estados Unidos que trabaja para
combatir la extrema pobreza a nivel mundial y permitir la realizacién
de sociedades democraticas a través de su potencial. USAID, viene
realizando diversos proyectos de ayuda al Perd. Ellos potencian el

empoderamiento econémico de las mujeres peruanas y su participacion
y liderazgo en el desarrollo sostenible del Perti. (USAID 2014)

Unodelosproyectosrealizados con éxitoeselde MYPE COMPETITIVA.
Este es un “proyecto de la agencia de los Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional (USAID), que ofrece oportunidades para que
las micro y pequenas empresas (MYPES) fortalezcan sus capacidades
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comerciales y competitivas y se integren a la cadena exportadora.
Como muestra de las actividades que desarrollamos, presentamos
el Programa de Insercién Comercial Competitiva para empresas del
Sector Confecciones que viene trabajando con un grupo de productores
en la mejora de las capacidades de produccién, disefio y gestion
exportadora. Entre los logros obtenidos se encuentra la creaciéon de
colecciones propias para cada empresa y la participacién en 3 Ferias
Internacionales, asi como su insercion comercial en mercados mayoristas
y minoristas. (USAID 2008).

También, este programa al cual L.paulet postulé y fue aceptado, brindo
cursos tanto en asesoramiento, diseno, precios, etc. El programa ensend
a los microempresarios acerca de costos y precios como (exwork, FOB y
wholesaleprice). Ademés del desarrollo y asesoramiento de la coleccién
por el disefiador José Miguel Valdivia. Una vez desarrollada la coleccién
el microempresario fue participe de 03 ferias internacionales:

1) Moda Manhattan 2008

2) Moda Las Vegas 2008

3) Pert Moda 2008

2.2.3. YENTE

Yente apoya a las mujeres empresarias con pequenas y medianas
empresas (PYME) alrededor del mundo, permitiéndoles dar mayor
desarrollo a su empresariado, ayudandolas a expandir sus negocios
y a cumplir con sus metas. También Yente facilita la creacién, el
fortalecimiento y la profesionalizacion de redes de mujeres empresarias
que brindan servicios valiosos a todos sus miembros cuyo proposito es
expandir sus negocios. (YENTE 2014)

Yente, tiene misiones y matchmaking desde el afio 2003, ha organizado
misiones comerciales, ferias y seminarios en Sudafrica, Per, los Paises
Bajos y Kenia. Durante estos eventos, las empresarias tienen la
posibilidad de establecer contactos interesantes, de conocer a clientes
potenciales, de descubrir nuevos mercados y de conocer mas a fondo la
demanda de otros empresarios. (YENTE 2014)

“Asimismo, hay centros de negocios de mujeres, estos son lugares de
encuentro para empresarias. Ofrecen instalaciones para el matchmaking, el
intercambio de conocimiento, las formaciones y las tutorias. Los primeros
se inauguraron en Nairobi (Kenia) y Arequipa (Pertd)” (YENTE 2014).

Asimismo, cabe mencionar otro programa importantes que apoya a las
pequenias y medianas empresas como es el caso del programa MELD
(Mujeres Empresarias Liderando el Desarrollo) respaldado por USAID.

3. Politica legal
Los ministerios que estan relacionados con el sector son:

3.1. Ministerio de Relaciones Exteriores (RREE)
Es “la entidad encargada de formular, ejecutar y evaluar la politica exterior
del Pert, las relaciones internacionales y dirigir el servicio diplomatico de la
Republica” (Ministerio de Relaciones Exteriores 2014).
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El ministerio en los asuntos econémicos globales ve por las negociaciones
econdmicas internacionales, “la Direccion de Negociaciones Econdémicas
Internacionales es el area encargada de asegurar la participacién del Pert en las
negociaciones econémicas y comerciales e incorpora eficientemente al Peri en
los espacios de la economia y el comercio mundiales” (Ministerio de Relaciones
Exteriores 2014).

En temas internacionales el ministerio ve por el Comercio Internacional el cual:
Genera mayor inversion, empleo, ingreso y bienestar. El Perti, dadas su
politica econémica y su estructura comercial, requiere contar con normas mas
solidas y consolidadas... El propésito es afianzar, a través de la Organizacion
Mundial del Comercio, una fuerte institucionalidad multilateral encargada
de supervisar el cumplimiento de las normas y disciplinas que regulan el
comercio internacional... El sistema de comercio internacional regulado
multilateralmente tiene varias ventajas. Una de las ventajas mas importantes
es el impacto directo que tiene sobre la mejora en las condiciones de acceso
a los mercados para las exportaciones. (Ministerio de Relaciones Exteriores
2014)

Este ministerio también se encarga de la Promociéon Econémica y con la Direccion

de Promocién Econémica (DPE) brindan servicios de (Ministerio de Relaciones

Exteriores 2014):

o Difusién de la oferta exportable y turistica peruana.

e Identificacion y difusiéon de oportunidades comerciales, de inversiones y
turismo.

e Elaboracion y coordinacién de agendas para delegaciones nacionales y
extranjeras.

e Apoyo y coordinacién de eventos de promocion comercial, de inversiones y
turistica en el exterior.

e Todos los servicios son gratuitos y la informacion suministrada se maneja con
total confidencialidad.

“La Direcciéon de Promocion Comercial es el area encargada de fomentar los
intereses comerciales del pais en el exterior, promoviendo las exportaciones de
bienes y servicios nacionales, asi como la identificacién y ampliacién de mercados
externos” (Ministerio de Relaciones Exteriores 2014).

3.2. Ministerio de Economia y Finanzas (MEF)
El ministerio esta “encargado de planear, dirigir y controlar los asuntos relativos
a presupuesto, tesoreria, endeudamiento, contabilidad, politica fiscal, inversion
publica y politica econémica y social. Asimismo disena, establece, ejecuta y
supervisa la politica nacional y sectorial de su competencia asumiendo la rectoria
de ella” (MEF 2014).

El Ministerio de Economia y Finanzas es el encargado de regular la politica
arancelaria, aqui unos definiciones claves para entenderla:

El arancel “es un impuesto que paga el importador al introducir productos en
un pafs. Estos impuestos se encuentran establecidos en el Arancel de Aduanas.
Pueden ser de diversos tipos, entre los que destacan: Ad-valorem (el més
utilizado), Especifico, Compuesto, Mixto y Variable” (PROMPERU 2012: 23).
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La clasificacién arancelaria:
Cuenta con mas de 6,300 partidas agrupadas en 98 capitulos arancelarios, a su
vez articulados en 21 secciones. La clasificacion arancelaria peruana consta de
diez (10) digitos, de los cuales los ocho primeros pertenecen a la NANDINA
(nomenclatura usada por los paises de la Comunidad Andina) mientras que
los dos tltimos son empleados para clasificar con mayor detalle los productos
a nivel pais. (PROMPERU 2012: 24)

Las preferencias arancelarias “son beneficios arancelarios que aplican los paises
en funcién a los convenios internacionales firmados entre los mismos. Pueden ser
de tres tipos” (PROMPERU 2012: 24):

e “Unilateral. Ejemplo: Los beneficios que otorgaban al Perti la Unién Europea
y los Estados Unidos a través del SGP Plus y el ATPDEA, respectivamente,
antes de la firma de los tratados de libre comercio (TLC).

o Bilateral. Ejemplo: Los TLC con Estados Unidos, China, México, etc.

o Multilateral. Ejemplo: Entre miembros de bloques econémicos como la
Comunidad Andina, MERCOSUR, Unién Europea, etc.” (PROMPERU
2012: 24).

3.3. Ministerio de la Producciéon (PRODUCE)
También se trabaja con el Ministerio de Produccion quien:
Tiene como finalidad disenar, establecer, ejecutar y supervisar, en armonia
con la politica general y los planes de gobierno, politica nacionales y sectoriales
aplicables a los sectores de pesqueria y de MYPE e industria, asumiendo
rectoria respecto de ellas. (Ministerio de Produccién 2014)

Son dos los ambitos del ministerio de produccién:

e Subsector MYPE e Industria: “comprende el fomento de la iniciativa
empresarial, la competitividad de la micro y pequena empresa, la asociatividad y
el cooperativismo, asi como las actividades de industrializacion, procesamiento y
manufactura, velando por el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales
y la proteccién del ambiente” (Ministerio de Produccion 2014).

e Subsector Pesqueria: “todos los recursos de origen hidrobiolégico contenidos
en las aguas marinas jurisdiccionales, rios, lagos y otras fuentes hidricas del
territorio nacional” (Ministerio de Produccién 2014).

Este ministerio cuenta con dispositivos legales como:

e« La Ley N° 29271, determina que el Ministerio de Produccién es encargado
del desarrollo de las MYPE.

e Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial.

El ministerio brinda y/o cuenta con los siguientes recursos y organizaciones que

ayudan a las MYPE:

o Plan Nacional de Diversificacion Productiva (PNDP), cuyo objetivo
es “generar nuevos motores de crecimiento econémico que lleven a la
diversificacién y la sofisticacion econdémica, la reduccion de la dependencia
a los precios de materias primas, la mejora de la productividad, el aumento
del empleo formal y de calidad, y un crecimiento econémico sostenible de
largo plazo” (Ministerio de Produccién 2014). Entre las propuestas més
importantes tenemos la creacion del Instituto Peruano de Calidad que
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permitiria a las empresa contar con certificaciones para que puedan acceder a
mercados internacionales, otra es el Observatorio Laboral donde se promovera
diferentes carreras segun las necesidades de la industria, y la creacién de la
Direccién de Politicas y Regulaciéon que propone hacer cambios a la Ley de
Seguridad y Salud en el Trabajo.

« MIPYME 2012, que cuenta con las estadisticas de la micro, pequena y
mediana empresa.

e Directorio Financiero para las MYPE, segin regiones, costa, sierra y selva.

e Encuesta Nacional de Innovacion en la Industria Manufactura 2012.

e Crecemype, denominada la web del empresario MYPE, la cual cuenta con
las colecciones “Planes de Negocio”, “Crecemype 17, “Crecemype 11”7 y
“Crece Tu Empresa”. Donde se encuentra informacién y herramientas para
que crezcan las empresas y eleven su competitividad. Brinda servicios como
Emprendimiento, Conferencias Gestionando Mi Empresa, Capacitacién
MYPE, Red CITEs, Innévate Peri y el Premio Nacional a la MYPE.
Crecemype también desarrolla Programas de Calidad.

« SIGEO PRODUCE, “es una herramienta de gestiéon y toma de decisiones”
(SIGEO PRODUCE 2014).

e Boletin PRODUCE INFORMA, que cuenta con las principales noticias del
sector, de frecuencia mensual.

e Crea y Emprende Empresarial, “es un plataforma de servicios empresariales
que facilita la creaciéon y desarrollo de los negocios de emprendedores y/o
empresarios” (Ministerio de Produccién 2014).

3.4. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)
El ministerio:

Define, dirige, ejecuta, coordina y supervisa la politica de comercio exterior
y de turismo. Tiene la responsabilidad en materia de la promocién de
las exportaciones y de las negociaciones comerciales internacionales, en
coordinacion con los Ministerios de Relaciones Exteriores y de Economia y
Finanzas y los demaés sectores del Gobierno en el ambito de sus respectivas
competencias. Asimismo, estd encargado de la regulacién del Comercio
Exterior. (MINCETUR 2014)

El ministerio brinda y/o cuenta con los siguientes recursos y organizaciones que

ayudan al comercio exterior:

« PROMPERU, Comisién de Promocién del Perti para la Exportacién y el
Turismo, desarrolla diversas actividades que promueven las exportaciones,
capacitaciones, conferencias, ferias, etc. Ademads de promover la Marca Pais.

o SIICEX, Sistema Integrado de Informaciéon de Comercio Exterior, “es un
portal que proporciona a la comunidad empresarial, especialmente a los
exportadores peruanos, informacion actualizada y clasificada para fortalecer
e integrar sus negocios al mundo” (SIICEX 2014). Entre sus principales
servicios esta la Ruta Exportadora, Exporta Facil, miércoles de Exportador,
Exportando.pe, Simulador Financiero, Programas de Gestion de la Calidad,
etc. Con la organizaciéon de PROMPERU.

« Proyecto Ventanilla Unica de Comercio Exterior -~ VUCE, “se define como
un mecanismo de facilitacion que permite a las partes involucradas en el
comercio y el transporte alojar informacién estandarizada y documentos en
un solo punto de entrada para cumplir con todos los tramites de importacién,
exportacion y transito” (MINCETUR 2014).
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o El Plan Estratégico Nacional Exportador (PENX) 2003 — 2013, es importante
recordar que a finales de este ano se publicard el nuevo Plan Estratégico
Nacional Exportador (PENX) al 2021.

e El Proyecto de Cooperacién UE-Perti “tiene como objetivo general contribuir
al desarrollo econémico y social del Perd y promover su imagen como pais
exportador, mediante el desarrollo y consolidacion de sus exportaciones y su
integracién comercial regional e internacional” (MINCETUR 2014).

o Planes Estratégicos Regionales de Exportacién (PERX)

e Programa de Seguro de Crédito a la Exportaciéon para las PYMES -
SEPYMEX

Entre otros organismos encontramos:

o Asociaciéon de Exportadores (ADEX), es una institucién que brinda
servicios a sus asociados, su misiéon es “contribuir a generar el desarrollo
descentralizado y sostenible de las exportaciones peruanas, impulsando la
innovacion, competitividad e internacionalizacién de las empresas asociadas;
promoviendo con especial énfasis la generacion de valor agregado, el
desarrollo de competencias y capacidades profesionales y empresariales con
responsabilidad social y ambiental” (ADEX 2014).

“ADEX, como parte de su misién, inicia un proceso de descentralizacién
estableciendo Adex- Arequipa. Esta sede brinda servicios gremiales, talleres,
seminarios, cursos y diplomados, para los socios y personas que deseen
capacitarse en el rubro del Comercio Exterior” (ADEX 2014).

o Céamara de Comercio e industria de Arequipa (CCIA), se encarga de “promover
el fortalecimiento de la actividad empresarial en general, contribuyendo con
nuestro accionar al desarrollo integral de la Macro Region Sur del Pais”
(CCIA 2014).

o Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protecciéon de la
Propiedad Intelectual(INDECOPI)

e Sierra Exportadora

o Infoalpacas, es un portal web, cuenta:

Con mas de 300 documentos en distintos formatos que pueden ser consultados
de manera gratuita y facil, organizados segin la cadena productiva:
alimentacion, reproduccién, cuidados, tecnologia, transformacién y
comercializacién... El portal basa su actividad en 3 importantes proyectos de
Soluciones Practicas: PAQOCHA, ALPACAS MELGAR y QUTAPIQINA
Bolivia (vicunas) y cuenta con el apoyo de instituciones como la Direccién
Regional Agraria de Puno y el Centro de Innovaciéon Tecnolégica (CITE) de
Camélidos sudamericanos. (Infoalpacas 2014)

El MINCETUR en la feria Alpaca Fiesta, lanz6 la marca “Alpaca Peru”, la
ministra de Comercio Exterior, Magali Silva, menciona que “la marca busca
posicionar esta fibra peruana en el mercado de lujo en el extranjero... La creaciéon
de esta marca ha sido el esfuerzo de los sectores publico y privado, en el que han
participado el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), Prom-Per,
el Instituto Peruano de Camélidos Sudamericanos y el cliuster Textil-Alpaquero”
(El Comercio 2014). Ademés menciona que “La marca busca destacar atributos
como el que el 80% de la produccién mundial de fibra de alpaca es peruana,
ademas que es una fibra exética, ancestral y natural que a lo largo de los afios
ha generado un conocimiento en los proceso para obtener articulos de lujo” (El
Comercio 2014).
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Acerca de su posicionamiento, “la marca sectorial —desarrollada por la agencia
Future Brand, la creadora de la Marca Perti— permitird implementar una
campafia para que marcas globales de lujo desarrollen colecciones en fibra de
alpaca y las presenten en las principales pasarelas de moda en Europa y Estados
Unidos” (El Comercio 2014).

“Esta marca sectorial apunta, en el mediano plazo, incorporar el concepto de
marca propia en las empresas del rubro, asi como internacionalizar el formato
retail de las companias” (El Comercio 2014).

Segun la ministra:

La marca serd mostrada durante las Expo Peri Estados Unidos —que se
realizard entre el 18 y 19 de noviembre de este afio en Nueva York— y la de
Corea del Sur que se realizara el proximo ano, asi como en la feria Pure, que
se desarrollara en Londres en febrero del 2015; la Feria Chic que se realizara
en Shangai en marzo del préximo afio. También se dard a conocer en las
Ferias Magic (marzo del 2015 en Las Vegas, Estados Unidos) y Peria Moda
2015. (El Comercio 2014)

3.5. Ministerio del Ambiente
Se encarga de “promover la sostenibilidad ambiental del pais conservando,
protegiendo, recuperando y asegurando las condiciones ambientales, los
ecosistemas y los recursos naturales” (MINAM 2014). Se detalla mas informacion
en la parte “E. Analisis Externo: Ecologico”.

3.6. Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo (MINTRA)
El ministerio tiene como misién ser:

El ente rector en materia de desarrollo y evaluacién de las politicas socio
laborales de trabajo y promociéon de la empleabilidad e inserciéon laboral,
el autoempleo y el trabajo decente a nivel nacional, garantizando el
cumplimiento de la normativa laboral vigente, la prevencién y solucion de
conflictos, la mejora de las condiciones de trabajo y el respeto de los derechos
fundamentales del trabajador para el progreso de nuestras empresas en
beneficio del desarrollo socioeconémico del pais, en un marco democratico y
de didlogo social. (MINTRA 2014)

En el primer trimestre del afo, segiin reporta ADEX “las exportaciones del
sector manufactura registraron envios por US$1.314,5 millones en el primer
trimestre del ano, lo que represent6é un descenso del 1,3%” (El comercio 2014).
Respecto a las confecciones “retrocedieron en un 0,2% (US$292,3 millones)” (El
comercio 2014). Segun la gerente de manufactura de ADEX, Ysabel Segura, “las
empresas de ese sector se desenvolvieron en un clima de inquietud por algunas
leyes laborales, en especifico sobre algunos articulos de la Ley de Seguridad y
Salud en el Trabajo, que afectan a las empresas manufactureras, por lo que
deben ser modificados o eliminados” (El comercio 2014).

3.7. Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI)
El ministerio se encarga de “conducir la politica nacional agraria, aplicable en
todos los niveles de gobierno, generando bienes y servicios de excelencia a los
sectores productivos agrarios, con énfasis en la familia campesina y el pequefnio
productor, promoviendo, en un ambiente sostenible, el crecimiento y desarrollo
competitivo con equidad social e identidad cultural” (MINAGRI 2014).
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Destacan leyes importantes como:
e Ley de Promocién del Mejoramiento Genético y Conservacion de las Razas
de Camélidos Sudamericanos Domésticos.

El ministerio ofrece informaciéon como:

o IV Censo nacional Agropecuario, elaborado en coordinaciéon con el Instituto
Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI).

e Las normas técnicas peruanas y su impacto en el desarrollo de los camélidos
peruanos.

4. Ambito nacional
En esta seccién se resaltan las acciones, servicios, programas y organismos que el
estado peruano promueve para el crecimiento de las MYPES exportadoras.

4.1. Promocion de la actividad empresarial
“Es un mecanismo promotor de exportaciones, diseniado principalmente para
apoyar a los micro y pequenos empresarios que buscan acceder al mercado
internacional. Dicho servicio permite enviar mercancia con un valor maximo
de cinco mil y 00/100 ddlares estadounidenses (US$ 5,000) por declaracién y
a través del canal pestal, es decir, la empresa de correos estatal (Serpost)”
(PROMPERU 2012: 51)

Segun la Guia Exportadora de PROMPERU, los beneficios son: “tarifas de envio
mas competitivas, orientacién gratuita, simplificacion en los tramites, un solo
formulario de exportacion en Internet, seguimiento a través de www.serpost.
com.pe., disponibilidad de embalajes apropiados para las caracteristicas de los

productos a exportar y tres modalidades de envio de acuerdo a las necesidades
del exportador” (PROMPERU 2012: 51).

4.2. La SUNAT
La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administraciéon Tributaria
(SUNAT) es “un organismo técnico especializado, adscrito al Ministerio de
Economia y Finanzas” (SUNAT 2014).

Los procedimientos operativos relativos a los regimenes aduaneros de
exportacién se encuentran establecidos formalmente por la Superintendencia
Nacional de Administracién Tributaria (SUNAT). Las empresas exportadoras
deben cumplir con las disposiciones e indicaciones contenidas en el
Procedimiento para el Régimen de Exportacién Definitiva. En el caso de
despachos simplificados de exportacion, debera cumplirse con las disposiciones
contenidas en el procedimiento especifico correspondiente. (PROMPERU
2012: 53)

4.2.1. Mecanismos de promocién
“En el Perd se aplican diversos mecanismos de promocién a las
exportaciones, contemplando diferentes modalidades de incentivos de
caracter administrativo, tributario, cambiario, financiero, comercial y

aduanero” (PROMPERU 2012: 53).

e Incentivos tributarios: “Devolucion del Impuesto General a las Ventas
(IGV) correspondiente a las compras internas (dentro del pais) de
insumos y productos que se utilizan en producciéon de bienes de
exportacion” (PROMPERU 2012: 53).
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e Incentivos aduaneros: “Existen regimenes de promocién vinculados
a la exportacion, tales como: admisién temporal, reposiciéon de
mercancias en franquicia, exportacién temporal, entre otros. En el
caso del Drawback, el exportador podra obtener una devoluciéon por
los aranceles pagados al importar insumos y material que han sido
incorporados en el producto exportado” (PROMPERU 2012: 53).

4.3. Agencia de aduanas
“Es una compania autorizada por la SUNAT para representar oficialmente a
los consignatarios o duefios de la carga en los tramites de las operaciones de
exportacién y de importacién” (PROMPERU 2012: 29).

4.4. Marca pais
La marca pais “es el signo que identifica un pais y lo diferencia de los demas.
Como toda marca, puede incluir un logotipo y un eslogan” (PROMPERG
2014). Y “se apoya en la imagen pais, tratando de construir, cambiar o proteger
la reputacion internacional del pais en cuestiéon y su imagen en el exterior”

(PROMPERU 2014).

TODOS HACEMOS PERU.
El Per(i es una gran marca y todas estamos inwitodos a ser sus embajodores.

Figura 5. Marca Pert.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

Una marca pais es importante “como una fuente de valor econémico, diferenciacion
y con el fin de corregir estereotipos y clichés. Permite construir una ventaja
competitiva y global y atraer talento e invencién” (PROMPERU 2014)

La marca pais sirve para” atraer nuevos negocios y retener los viejos, impulsar
mejoras internas y aumentar la aceptaciéon de nuestros productos. Una Marca
Pais actiia como bandera de exportaciéon y como promocién un destino turistico”
(PROMPERU 2014).

Segun el sitio web de la marca pais, ésta tiene tres pilares el primero es el
turismo, el segundo son las exportaciones y el tercer pilar son las inversiones.

Acerca de los tipos de licencias de uso, segun el articulo 8 del reglamento de uso

institucional de la marca pafls:
Es el uso de la Marca Pais a nivel organizacional por personas naturales
con negocio, personas juridicas de derecho piiblico o privado, nacionales o
extranjeras, que realizan actividades econdmicas; uso que realizan a través
de sus comunicaciones institucionales, tales como pagina web, papeleria en
general, material promocional de distribuciéon gratuita, publicidad referida
a la trayectoria de la institucién o a la prestacién de sus servicios (no en
productos), entre otros. (PROMPERU 2014)

“El Uso Institucional no incluye el uso en firmas de correos electrénicos, tarjetas
de presentacién y fotochecks, salvo que se cuente con autorizaciéon expresa y
escrita de PROMPERU” (PROMPERU 2014).
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5. Ambito internacional
En esta secciéon se resaltan las normas internacionales para la exportacion.

5.1. Normas internacionales
“Las normas internacionales buscan homogenizar el comercio internacional,
estableciendo soluciones permisibles a los problemas que se puedan originar”
(PROMPERU 2012: 13).

“El derecho de comercio internacional surge como una ley mercantil que persigue
el establecimiento de normas uniformes que regulen el comercio entre naciones
a través de contratos internacionales, frente a problemas especificos tales como
normatividades diferentes, transferencia de riesgo, transferencia de capitales,
problemas con el tipo de cambio, etc.” (PROMPER(J 2012: 13).

5.1.1. INCOTERMS

Son un conjunto de términos y reglas que establecen las condiciones de
compraventa internacional. Su proposito es facilitar el comercio exterior
y la integracion del contrato de compraventa. Su objetivo es establecer
un conjunto de términos y condiciones o reglas que determinen los
derechos y obligaciones del vendedor y del comprador en el acto de
comercio internacional, asi como acordar el transporte a utilizar y
lugar de entrega de la mercancia. En conclusion, los INCOTERMS
buscan principalmente orientar sobre la transferencia del riesgo entre
comprador y vendedor, los costos y establecer la documentacion
requerida. (PROMPERU 2012: 24).

5.1.2. INCOTERMS — Clasificacién por grupo y tipo de transporte
“Los INCOTERMS 2010 se clasifican por grupo y tipo de transporte a
utilizar” (PROMPERU 2012: 24):

e T T
: : : EXW :

E - En fabrica
F FCA : Franco transportista :
: Cc CPT Transporte pagado hasta :
" MULTIMODAL c - cIp : Transporte y seguro pagado hasta :
: D DAT Entrega en terminal E
D ' DAP © Entrega en lugar
p DDP * Entrega derechos pagados
F FAS . France a costado de buque
: : F : FOB Franco a bordo
{ MARITIMO : c ; CFR . Costoy flete
: c : CIF : Costo, seguro y flete

E: Salida F:5in pago de transporte principal C: Con pago de transporte principal D: Llegada
Cuadro 15. INCOTERMS - Clasificacién por grupo y tipo de transporte.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

5.1.3. INCOTERMS y el Comercio Internacional
Los INCOTERMS regulan cuatro grandes problemas del comercio
internacional: entrega de mercancias, punto de transmisién de los
riesgos, distribucion de gastos y tramite documentario. Con base en
los INCOTERMS 2010 y en la estrategia y politica de precios, se
determina el precio de exportaciéon. Los precios de exportacién deben

expresarse siempre en divisas duras (euros, délares estadounidenses,
etc.). (PROMPERU 2012: 25)
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B. Externo: Econémico
Este analisis implica todo lo relacionado a los factores econémicos a nivel internacional
y nacional que afectan las compras de los clientes.

1. Panorama de la economia mundial

Segtn el Plan Nacional de la Diversidad Productiva (PNDP), en el contexto externo

de la economia mundial existen tres importantes preocupaciones:
Primero, en los paises desarrollados, el proceso de recuperacion de las sucesivas
crisis externas es relativamente lento. Segundo, en China se observa un proceso
de desaceleraciéon econdémica — pasé de crecer 10% promedio en las tres tltimas
décadas a un nivel cercano al 7% — y senales de desequilibrio macroeconémico.
Este factor es una fuente de riesgo relevante para nuestra economia, al ser China
nuestro segundo socio comercial y principal determinante del precio mundial
de materias primas. Ademas...la evoluciéon de los precios de las materias primas
muestra que se acabd el viento a favor de la década pasada. En el periodo 2003-
2011, los precios de los commodities crecieron de manera extraordinaria. El Pert
y otros paises exportadores se beneficiaron de este boom. Desde el ano 2011, sin
embargo, los precios han revertido la tendencia y han empezado a caer. Esto
sugiere el fin del ciclo de precios altos y una tendencia a precios mas bajos a largo
plazo. Segtn el FMI, el Pert es el pais que sufriria el mayor impacto en la region
por el cambio de tendencia en el precio de las materias primas. (PRODUCE 2014)

2. Panorama de la economia del Peru
El Plan Nacional de la Diversidad Productiva (PNDP) menciona que:
Entre los anos 2004 y 2013, el Pert registr6é la menor tasa de inflaciéon promedio
(2.9%), y tuvo la mayor reduccién de la pobreza monetaria de la regién (casi 35
puntos porcentuales). También mostré una de las mayores tasas de crecimiento
promedio (6.6%), mientras que en 2013 tuvo uno de los menores ratios de
endeudamiento publico (19.6% del PBI), asi como uno de los més altos ratios de
reservas internacionales (32.5% del PBI). (PRODUCE 2014)

Segiin el Marco Macroeconémico Multianual (MMM) 2015-2017 “La economia peruana
crecerd 5,7% en el 2014, iniciando un proceso de aceleracién de crecimiento entorno a
6,4% en el periodo 2015-2017; con ello, se posicionard como una de las economias de
mayor crecimiento en el mundo” (MEF 2014: 3).

La recuperacién gradual de la economia mundial, en especial, de economias
avanzadas como EE.UU. y la Zona Kuro, serd el motor externo que impulse el
crecimiento de la economia peruana entre el 2014-2017. Para el periodo 2014-
2017 se espera que en promedio el mundo crezca 3,8% (2013: 3,0%) y nuestros
socios comerciales 3,3% (2013: 2,8%): EE.UU. 2,9% (2013: 1,9%) y la Zona
Euro 1,2% (2013: -0,5%). Cabe senalar que este tipo de crecimiento mundial
liderado por economias avanzadas serd muy beneficioso para sectores transables
no tradicionales como agropecuarios, textiles, siderometalirgicos y quimicos, los
cuales son intensivos en mano de obra. (MEF 2014: 5)

Una de las mejoras més importantes es el Fortalecimiento de la Producciéon y
Facilitacién del Comercio:
Uno de los objetivos de politica es incrementar la productividad y competitividad
de las micro y pequenas empresas. Para la consecucion de estos objetivos, en el
afo 2012 se reglamenté la Ley de Promocion de la Competitividad Productiva
(PROCOMPITE); asimismo, en el marco de la facilitacion de comercio se dictaron
medidas para agilizar las devoluciones del drawback y se amplié la vigencia de
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los programas de Seguro de Crédito a la Exportacién para la Pequena y Mediana
Empresa (SEPYMEX) y de Apoyo Financiero a la Micro y Pequena Empresa
(PROMYPE). En el 2013, se continia con la simplificacién de los tramites,
reglamentando el componente portuario de la Ventanilla Unica de Comercio
Exterior y se modific6 el Reglamento de la Ley General de Aduanas. En el 2014,
se aprueba la implementacién de servicios de logistica de transporte y se prorroga
la vigencia del Fondo de Garantias Empresariales (FOGEM) hasta diciembre
de 2014, para garantizar los créditos y poélizas de seguros de créditos (pre y
post embarque) de las empresas exportadoras no tradicionales, entre otros. (MEF
2014: 62)

El sector textil y de confecciones abarca una serie de actividades que incluye el
tratamiento de fibras naturales o artificiales para la elaboracién de hilos, continta
con la fabricacién y acabado de telas, y finaliza con la confecciéon de prendas de
vestir y otros articulos. La produccién de textiles y confecciones en el Pert ha
mostrado un gran crecimiento los ltimos anos y su crecimiento en el mercado
internacional ha estado basado en ventajas competitivas entre las que podemos
mencionar la alta calidad y prestigio de las fibras peruanas y el alto nivel de
integracion del sector a lo largo del proceso productivo.. Podemos distinguir dos
grandes subsectores dentro de la gran cadena de valor que constituye la actividad
manufacturera textil (a) la industria textil propiamente dicha y (b) la industria
de la confeccion. (Court 2010)

3. Demanda
Para la agencia EFE “La demanda de la fibra local habria aumentado sobre todo en
los tltimos dos anos” (Salas 2014).

EFE también informa que “la alpaca peruana poco a poco esta conquistando el
exquisito gusto de las marcas de lujo mas renombradas del mundo. En Paris y Milan,
marcas como Louis Vuitton y Versace han empezado a exhibir prendas de vestir
confeccionadas con la lana de este auquénido” (Salas 2014).

Para Alejandro Salazar, director de ventas de la empresa Michell & Cia, “el consumo
de alpaca ha aumentado, sobre todo en los dos tultimos anos. Incluso esta fibra,
poco a poco, estda desbancando al cachemir como el tejido mas reclamado para las
prendas de abrigo mas lujosas... aunque el cotizado cachemir ha abaratado su precio
en las tdltimas dos décadas, también ha reducido su calidad. Ademaés, hay cuestiones
medioambientales que dificultan su produccién. En tanto, la alpaca, si bien es similar
al cachemir, es méas barata y resistente y ofrece una gama de mas de 20 colores
virgenes” (Salas 2014).

Segtin el Ministerio de Agricultura, “el 89% de la demanda mundial de fibra de
alpaca es cubierta por nuestro pais y el 11% restante por Bolivia. La lista de nuestros
principales compradores la encabeza China (43% en valor), seguido de Italia (37%),
Japén (5%) y el Reino Unido (4%), entre otros” (Salas 2014).

Seguin Salas algunos datos importantes son (Salas 2014):

o Hasta los anos 90, el cachemir era un tejido de lujo, pero a medida que su precio
se redujo, la demanda de prendas elaboradas con esta lana se disparé.

e Un suéter de alpaca cuesta entre US$150 y US$200.

e Louis Vuitton ya ha utilizado motivos peruanos en sus colecciones.
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Ademas “La partida 510539100, pelo fino o cardado o peinado de alpaca, es el segundo
producto de exportacién comprobando la demanda que tiene la fibra alpaca a nivel
internacional” (ADEX 2014: 5).

4. PBI en la industria textil alpaquera
“El sector contribuye con el 10% a la producciéon manufacturera y con el 1.5% al PBI”
(ADEX 2014: 2).

“En el informe de INEI figura que el sector de prendas de vestir y confecciones forman
el 1.3% del Producto Bruto Interno y el 10% dentro del sector Manufacturas. Son
cifras que nos muestran cuan importante es este sector” (ADEX 2014: 2).

5. Comercializacion de la fibra de alpaca
5.1. Produccién de la fibra de alpaca
Segun el diario regional Los Andes “Puno es el primer productor mundial de
fibra fina de alpaca con 2 mil 496 toneladas anuales, con una poblacion de
alpacas de mas de 2 millones, generando 7 mil 608 empleos directos e ingresos de
38 millones 438 mil soles, siendo el reto elevar en un 300% la produccién” (Los
Andes 2014).

En uno de los tltimos acopios de la fibra de alpaca del 2014 se llego a “un total
de 6,906 quintales de fibra de alpaca, que en ventas ascienden a 7 millones
500 mil nuevos soles, se acopiaron en el sur andino (Puno, Cusco, Arequipa,
Huancavelica y Moquegua) en el primer semestre del ano” (Pachamama 2014),
informé Alexander Chire Bernero, responsable del Programa de Innovacién
e Industria de ganaderia altoandina de Sierra Exportadora. Chire también
menciona que “esta cifra representa un incremento de 40% respecto a similar
periodo del afio pasado, en donde se acopiaron un total de 3,100 quintales de
fibra de alpaca” (Pachamama 2014).

Segun Ochoa “IncaTops, brazo textil del Grupo Inca, tiene ya una estrategia
trazada y esta apunta a disminuir la venta de tops (materia prima) para empresas
textileras en pos de incrementar los envios de hilos, tanto de alpaca como de
mezclas derivadas de este insumo” (Ochoa 2014). Esta notica genera que el
precio del Hilado comience a incrementarse por la falta de stock, perjudicando
a las mypes.

También Andrés Chaves, gerente de marketing de la empresa menciona “con
hilo llegamos a todo el mundo, los mercados mas importantes son Japdén y
China aunque también vendemos mucho a Francia, Alemania, Medio Oriente,
Taiwan y Corea del Sur, creemos que ahi esta el mayor potencial” (Ochoa 2014).
Estos nuevos mercados que se exportara el hilado se convertirdan en fuertes
competidores para las mypes del sector confecciones, entre ellos Japon y China
que se caracterizan por su mano de obra econémica.

5.2. Empresas productoras de la fibra de Alpaca

Entre las mas importantes tenemos:

e Michell: Segiin el Grupo Michell, pioneros y lideres en la industria alpaquera
en el mundo, su compromiso “empieza en los Andes Peruanos, donde las
alpacas son criadas y donde estamos ayudando a mejorar la calidad de la
fibra, para transformar esta noble fibra en hilos clasicos e innovadores que
luego se tejen para crear prendas y accesorios para la moda y el hogar”
(Michell 2014)
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Una pequena resefia sobre esta empresa empieza en:

1931, cuando Frank W. Michell funda Michell y Cia., hoy en dia lider en
la produccién de tops e hilados de Alpaca en el mundo. La visién del Sr.
Michell fue muy clara desde un principio: agregar valor a la fibra de alpaca.
Sr. Michell fue el pionero y cre6 una industria en base a la fibra de Alpaca,
donde establecié las normas de calidad, finura y color que hoy en dia se
utiliza en la industria en todo el mundo. El Sr. Michell, junto a sus hijos
y nietos, alargan la cadena de valor y establecen plantas de tops, hilados,
tintoreria, tejido de punto y plano, hasta llegar a la venta minorista a
través de su exclusiva marca Sol Alpaca. Hoy dia el Grupo Michell esté
integrado verticalmente desde la crianza hasta la venta minorista, y tiene
el compromiso de seguir el legado del fundado de filosofia, compromiso,
valor, satisfaccion, servicio al cliente y la responsabilidad en su entorno.
(Michell 2014)

e Incalpaca:

Nacimos con una herencia que proviene de los origenes de la modernidad
industrial y a la vez evoca remotas tradiciones de un pueblo que vistio
finos hilos regalados por los dioses. Es quiza 1979, luego de 20 anos
de fructifera experiencia en la produccion de hilados y en actividades
de comercio exterior, que el GRUPO INCA decidié incursionar en la
elaboracion de telas de Alpaca y prendas de tejido de punto en general,
actividades que desembocaron en una fusiéon evolutiva el ano 1996 con el
nacimiento de INCALPACA TPX S.A. (Incalpaca 2014)

Hemos tejido un camino de continuo crecimiento a través de un
trabajo sinfénico conformado por nuestros empleados y accionistas,
tecnologia y creatividad, pueblos de los andes y entorno natural con
respeto, responsabilidad y sincero esfuerzo posicionando exitosamente
nuestras cinco lineas de produccién: Telas, Tejidos de punto, Accesorios,
Confecciones en Tejido Plano y la Linea de Casa en el mercado nacional
e internacional bajo los nombres de prestigiosas casas de moda y con
especial acento en nuestras marcas: TUMI, CONDOR y las tiendas
KUNA. (Incalpaca 2014)

e Itessa: Industrias Textiles de Sud América S.A.C. — ITESSA, “con sede
principal en la ciudad de Lima Pert; es una empresa cuyos fundadores de
origen italiano y suizo, tienen méas de 50 anos de experiencia en la fabricacién
de hilados. Especialmente en fibras de alpaca y algodén” (ITESSA 2014).

“ITESSA se caracteriza, por su inagotable capacidad en la combinacién de
fibras y la creacién de nuevos hilados. Estando siempre a la vanguardia de
las necesidades de sus clientes con la mas moderna tecnologia... “provee con
sus productos a prestigiosas empresas confeccionistas y comercializadoras
en mas de una veintena de paises de Norte, Centro, Sudamérica, Europa y
Asia..” (ITESSA 2014)

e Textil Amazonas:
Fue fundada en “1943 siendo una hilanderia con mas de 60 anos en el
mercado nacional e internacional. A través de estos anos de experiencia
y constante superacion hemos logrado el dominio de las técnicas méas
avanzadas consiguiendo en sus hilados de Algodén Pima Peruano, los mas
altos indices de calidad. Se dedica a la fabricacion y venta de hilados de
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algodoén y poliéster, centrado en la produccién de hilados e hilos de coser.
En nuestra produccion también se incluyen los procesos de tintoreria y
acabados como gaseado y mercerizado. La alta calidad, la flexibilidad y
el know-how son las estrategias utilizadas por esta empresa para generar
una ventaja competitiva en la industria textil. (Textilamazonas 2014)

5.3. Evolucién de los precios
Segun la web alpha tops, en los tltimos 12 meses elevo su precio y a través de
los anos su precio ha sido muy variable:

ALPACA PRICES
last 12 months

BBAT =———BSFT -

Figura 6. Precios de la alpaca en los tltimos 12 meses.
Nota: Tomado de www.alphatops.com 2014.

ALPACA PRICES
last 10 years

USD / KG

BBAT =———BSFT

Figura 7. Precios de la alpaca en los tltimos 10 anos.
Nota: Tomado de www.alphatops.com 2014.
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ALPACA PRICES
since 1981

USD /KG

B BAT BSFT ——BADT

Figura 8. Precios de la alpaca desde 1981.
Nota: Tomado de www.alphatops.com 2014.

6. Exportaciones Peru
“ADEX ha manifestado su preocupacién por los resultados de las exportaciones no
tradicionales durante los primeros cinco meses del ano. Si bien las estadisticas dicen
que este sector logré ventas entre enero y mayo por US$4.567 millones —7,2% por
encima del 2013—, nuestros despachos no tradicionales se polarizan en dos subgrupos:
uno con altas tasas de crecimiento y otros con un comportamiento negativo” (Cruz
2014).

En el primer grupo se encuentran el agro (que ha tenido un crecimiento de
27,9%), el textil (30%) y la pesca (28%). No obstante, existen otros subsectores
industriales con malos resultados, como las confecciones (-7,6%), siderometalirgica
(-22%), metalmecénica (-5,6%) y quimico (-1,3%). Estas cifras confirman que
las exportaciones no tradicionales estdn concentradas en dos grandes rubros:
alimentos y textil. Si bien es cierto, son sectores importantes porque el primero
representa un poco mas del 8% del PBI nacional y el segundo justifica mas del 16%
del PBI industrial, no es positivo que el comercio no tradicional dependa de dos
sectores. Ademas, si se analizan los resultados de nuestras exportaciones generales
en mayo, la preocupacion se dispara, pues las ventas llegaron a US$2.786 millones,
lo que significé una caida de 21,1%; es decir, el peor resultado en los tltimos cinco
afnios. Los envios tradicionales encabezaron la caida con un retroceso de 27,9%. En
tanto, los no tradicionales cayeron 1,3%. (Cruz 2014)
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Evolucion mensual de las exportaciones peruanas
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Figura 9. Evolucién mensual de las exportaciones peruanas.
Nota: Tomado de ADEX 2014.

6.1. Sectores
“Mas allé de si le fue bien o no al sector minero, el anélisis del comportamiento
de las exportaciones debe poner méas énfasis en el desempeno del rubro no
tradicional, pues es el que genera més empleo” (Cruz 2014).

El diario El Comercio realizo un analisis de ese sector de julio del 2012 a abril
del 2014, “en este anélisis se plantearon dos escenarios: uno sin las estadisticas
del sector agro —para verificar si las ventas de este rubro causan algin tipo de
distorsion en los datos del grupo no tradicional— y otro que si las incluyé. Como
resultado del primer ejercicio se encontré que todos los sectores, con excepcion
del pesquero, presentaron una tendencia a la baja” (Cruz 2014).

El anélisis revela que “el pais necesita diversificar su oferta exportable” (Cruz
2014).

EXPORTACIONES NO TRADICIONALES
L]

Tendencias 2012-2014
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Figura 10. Tendencias 2012-2014 de las exportaciones no tradicionales.
Nota: Tomado de ADEX 2014.
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Problemas exportadores: Luis Alonso Garcia, ex viceministro de Comercio
Exterior senala que “el sector exportador no tradicional enfrenta més de un
problema... Destacan, asi, los altos costos del transporte, la dificultad para
cumplir con la cantidad y calidad pedidos por los compradores, ademas de una
falta de identificacién de mercados, entre otros” (Cruz 2014). La titular del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Magali Silva, afirma que “su sector
trabaja, a través de las consejerias comerciales, en la identificacién de nuevos
mercados para mas productos no tradicionales” (Cruz 2014).

6.2. Sector textil — confecciones

6.2.1. Exportaciones del sector textil - Prendas de vestir: periodo

enero — marzo 2014
Las exportaciones totales del sector han mantenido un ritmo bastante
parejo en los ltimos 3 afios entre los meses mencionados. Vemos que
en el 2012 hubo una mayor cantidad exportada tanto en valor como
en peso. Haciendo un andlisis mas profundo, esto se debe a que se
exportaron mas prendas de tejido de punto, hilados y telas. Es preciso
resaltar que en el 2008 llegamos a exportar, en el mismo periodo,
$454,782 millones que después del ano 2012 no hemos podido superar
esa cantidad. Si observamos solo el afio 2013 y lo comparamos con el
ano 2014 vemos que hubo un crecimiento del 7.79%. Es muy importante
para el sector mantenernos en ese crecimiento en promedio. (ADEX
2014: 2)

Comparativo de las exportaciones periodo Enero - Marzo en USSFOB

uss
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Figura 11. Comparativo de las exportaciones perfodo enero - marzo en US$FOB.
Nota: Tomado de ADEX 2014.

“Continuando con la caracteristica productiva exportadora del sector, las
prendas de tejido de punto tienen una mayor participaciéon con respecto
a las de tejido plano, aportando un 94% de las exportaciones totales de
prendas de vestir las mismas que han crecido solo en 0.4%, mientras las
prendas de tejido plano han sufrido una fuerte caida de 14%” (ADEX
2014: 2).
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EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR ENERO - MARZO

2013/2014 EN MILES USS FOB

SECTOR/ANO 2014 | 2013 |VAR.%|%PART.2014
TOTAL 290,984 |292,974 |-1% 100%
PRENDAS DE VESTIR
272 271 .49 9
SE BUNITO 72,446 271,306 |0.4% 94%
PRENDAS DE VESTIR tasar brees |liav %
TEJIDO PLANO ' ' ° °

Cuadro 16. Exportaciones de prendas de vestir enero - marzo 2013-2014.

Nota: Tomado de ADEX 2014.

“De Enero a Marzo del 2014 las exportaciones de prendas de punto de
algodén se incrementaron 4% y siguen liderando el ranking con una
participacién del 80% debido a la tendencia de consumo de fibras naturales
y que mantenemos competitividad en ese subsector” (ADEX 2014: 2).

EXPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO ENERO -
MARZO 2013/2014 EN MILES USS FOB

PRENDAS DE VESTIR /ANO | 2014 | 2013 |VAR%|%PART.2014
TOTAL 272,4501271,311|0% 100%
TEJIDO DE PUNTO DE
ALGODON 218,979(210,198 | 4% 80%
TEJIDO DE PUNTO FIBRAS
SINTETICAS O ARTIFICIALES 29,841 |38,317 |-22% |11%
TEJIDO DE PUNTO DE LAS
DEMAS MATERIAS TEXTILES |17,907 17,647 |1% 7%
TEJIDO DE PUNTO DE LANA'Y
PELO FINO 5723 15149 |11% [2%

Cuadro 17. Exportaciones de prendas de vestir de punto enero - marzo 2013-2014.

Nota: Tomado de ADEX 2014.

De Enero a Marzo del 2014, EEUU sigue siendo el principal mercado
destino de nuestras exportaciones de prendas de vestir con 61% de
participaciéon. En relacién a similar periodo, esto ha registrado un
crecimiento del 19% en valor FOB; sin embargo, el mercado venezolano
continia su proceso de retraceién con un decrecimiento de 48% en
comparaciéon con el mismo periodo en el afio 2013 y representando el
9% de las exportaciones totales de prendas. Brasil y Alemania han
logrado tener una participaciéon del 6% y 3% respectivamente, pero
las exportaciones de Brasil aumentaron en 14% mientras que las de
Alemania se redujeron en 0.4%. (ADEX 2014: 3)
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PRINCIPALES DESTINOS DE LAS PRENDAS DE VESTIR
ARGENTINA | TALIA ENERO - MARZO 2014
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Figura 12. Principales destinos de las prendas de vestir enero - marzo 2014.
Nota: Tomado de ADEX 2014.

7. Tendencia mundial y situaciones adversas para los exportadores

Respecto a la tendencia mundial, el vicepresidente de ADEX, el Sr. Gastén Pacheco
expone que “existe una tendencia mundial de trabajar con pocos proveedores y con
menores costos” (ADEX 2014: 7), ademds, menciona que “en el plano interno los
exportadores de textiles y prendas de vestir estan enfrentando condiciones adversas
como la apreciacién de nuestra moneda, las modificaciones en las condiciones laborales,
la pretendida inclusién de la prima textil a las prendas de vestir, asi como el privar a
las cadenas productivas del uso de los contratos laborales no tradicionales que elevan
los costos” (ADEX 2014: 7).

Segtn datos de ADEX, “Estados Unidos fue el principal comprador de confecciones
peruanas en el primer semestre al totalizar US$329,8 millones. Le siguen Venezuela,
Brasil, Chile, Alemania, Colombia, México y Ecuador” (El Comercio 2014).

Para contrarrestar esta caida en el sector confecciones, ADEX sugiere que “se deben
aplicar medidas para fortalecer competitividad del sector. Estados Unidos fue el
principal comprador” (El Comercio 2014). Pedro Gamio también menciona que “tanto
el sector publico como el sector privado deben de trabajar en conjunto para que las
confecciones peruanas retomen una tendencia positiva. Vemos que en Estados Unidos
las exportaciones de confecciones de otros paises como los de Centroamérica estan
mucho mejor posicionadas que las nuestras” (El Comercio 2014). Otra sugerencia
de Gamio senala que “se deben de aplicar medidas para hacer mas competitivo el
mencionado sector. La confeccién es la industria ligera mas importante del Pert por
la generacion de mano de obra” (El Comercio 2014).

8. Perspectivas globales del sector de prendas de vestir
“EAE Business School presenté el estudio El sector textil y el gasto en prendas
de vestir 2014, un analisis del sector textil que estudia las principales economias
mundiales y del gasto en ropa en Espana” (EAE 2014).

8.1. Situacion del mercado textil en las principales economias mundiales
América supone el 36% del mercado mundial de prendas de vestir
confeccionadas. Europa no queda muy lejos, con un 33% del negocio,
mientras que Asia — Pacifico supone actualmente el 25% de este mercado.
Por paises, los cinco mercados mas relevantes del mundo son Estados Unidos,
China, Japén, Alemania e Italia con 269.539, 110.335, 76.492, 57.611 y
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46.361 millones de euros respectivamente. EEUU supone el 28% del mercado
mundial de prendas de vestir confeccionadas, mientras que China supone el
11% respectivamente...Si se analiza lo sucedido entre 2007 y 2013, los paises
que han experimentado los mayores crecimientos son emergentes: Brasil,
Egipto, Sudafrica, China y Arabia Saudita, con incrementos en el gasto
textil del 80%, 63%, 58%, 57% y 45% respectivamente. (EAE 2014)

Segun el informe de EAE:

Los paises con mayores cifras de gasto por persona en prendas de vestir
son Noruega, Dinamarca, Bélgica, Estados Unidos y Holanda, con 939€,
858€, 845€, 829€ y 785€ euros por persona respectivamente..En cuanto
a lo sucedido desde que en 2007 estallard la crisis financiera internacional,
seis son los paises en los que se reduce el gasto textil por persona, Espana,
Italia, Japon, Hungria, Reptublica Checa y Francia, con descensos del 23%,
16%, 8%, 4%, 3% y 1% respectivamente. El lado opuesto, con los mayores
crecimientos, lo ocupan Brasil, China, Rusia, Corea del Norte y Sudéafrica,
con incrementos del 58%, 47%, 45%, 40% y 40% respectivamente desde
2007. (EAE 2014)

8.2. Prevision internacional del Gasto en Prendas de Vestir 2013-2018
“En el ano 2018, el mercado de prendas de vestir estard liderado por cinco
potencias, dos de ellas de las conocidas tradicionalmente como industrializadas
y tres fortisimos emergentes, EEUU, China, Alemania, Brasil y Rusia lideraran
el mercado mundial, con cifras de gasto de 313.248, 118.702, 59.112, 62.906 y
59.215 millones de euros respectivamente” (EAE 2014).

Los cinco paises en los que se prevé que haya mayores incrementos en el gasto
en prendas de vestir confeccionadas son Australia, Espana, Brasil, Singapur y
Rusia, con subidas del 44%, 38%, 38%, 37% y 32% respectivamente. En el lado
opuesto se encuentran Japén, Hungria y Corea del Sur para quienes se espera
que se produzca una contraccién del 33%, 15% y 14% respectivamente, siendo
estos los tnicos paises para los que se prevén decrecimientos. (EAE 2014)

En el afio 2018 seran los noruegos, suecos, daneses, holandeses y estadounidenses
los que més gastaran por habitante en prendas de vestir confeccionadas, con
cifras de 1.015€, 945€, 938€, 932€ y 927€ respectivamente. El lado opuesto
viene representado por Hungria, China, Egipto, Sudafrica y Arabia Saudita, con
unas cifras sensiblemente mas modestas de gasto por habitante, 68€, 85€, 102€,
151€ y 168€ respectivamente..En cuanto a la evolucién esperada entre 2013 y
2018, los paises en los que mas ha crecido el gasto por habitante han sido Brasil,
Rusia, Australia, Espana y Singapur con incrementos del 41%, 41%, 37%, 28% y
27% respectivamente. Por el contrario, se esperan fuertes descensos en los casos
de Japén y Hungria, del 30% y 14% respectivamente. (EAE 2014)
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C. Externo: Social y demografico

1. Aspectos demograficos
1.1. Nivel de ingresos
Los ingresos son los “caudales que entran en poder de una persona o de una
organizacién. Un sujeto puede recibir ingresos (dinero) por su actividad laboral,
comercial o productiva” (Definicién 2014).

El nivel de ingresos de los siguientes paises es el siguiente:

Pais Nivel de ingresos US Délares
1. Australia $28.800
2. Suecia $26.242
3. Canadé $28.194
4. Noruega $31.459
5. Suiza $30.000
6. Estados Unidos $38.000
7. Dinamarca $24.580
8. Paises Bajos $25.493
9. Islandia $23.043
10. Reino Unido $23.000

Cuadro 18. Ranking de los paises con mayor nivel de ingresos.
Nota: Tomado de www.derivados.negocios1000.com 2013.

2. Historia, tradicion y cultura en textiles peruanos

Concluida la domesticacion del algodén en el 2500 A.C.; el tejido se convirtié
en un elemento capital para la vida cotidiana en el antiguo Peri. No eran solo
prendas para protegerse del frio; tenian una gran carga ritual. En la sociedad
precolombina podian denotar rango, oficio, incluso procedencia. Se producia
desde vestimenta (tunicas, vinchas, faldellines y mantos), hasta redes de pesca,
bolsas y hondas, ademas de tapices, munecas y mortajas funerarias. Sus mayores
desarrollos a niveles técnicos y artisticos se expresan en los bellos mantos de la
cultura paracas, desarrollados hace 2 200 anos en el valle de Ica, a 300 kilémetros
al sur de lima; en los tejidos Wari, en los andes del sur, hace 1 300 anos; o en
las sublimes gasas, tapices y brocados chancay, de la costa central peruana, ocho
siglos atras. (PROMPERU 2013: 17)

e

Figura 13. 1) Detalle de tejido inca 2) Gasa Chancay.
Nota: Tomado de Pert - Moda y textiles 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
B e CATOLICA
Te Jeaid e DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Para procurarse de la fibra, el antiguo tejedor costeno tenia a su alcance el
producto del cultivo del algod6n, mientras que en los Andes disponia de las fibras
de lana y alpaca que trasquilaba en verano. Ademas, se recolectaba también fibras
silvestres de plantas cacticeas como el maguey, plumas de las aves provenientes
de la selva, incluso el cabello humano. Después de limpiar y cardar las fibras,
el tejedor procedia a teiirlas, utilizando pigmentos minerales y tintes vegetales.
Cochinilla para los rojos, indigo para conseguir el azul, semillas de molle para
el amarillo. Asimismo, tara y semillas de algarrobo para lograr tonos marrones,
la chilca para el verde, mientras que para dar con el naranja se molia la semilla
del achiote. También usaban tintas de mariscos. Para hilarlas, las fibras eran
enrolladas en un huso, y con dos piruros de cerdmica o madera se sostenia el hilo
en el fuste. Cogido el huso con la mano izquierda, con la derecha se estiraba y
torcia la fibra para adelgazarla. Luego se iba enrollando progresivamente el hilo.
(PROMPERU 2013: 18)

Figura 1. Tintes naturales.
Nota: Tomado de Pert - Moda y textiles 2014.

“Tradicionalmente, para la confeccién de tejidos, se utilizaban las estructuras del
telar de cintura, amarradas a un poste en la parte superior y a las caderas de
un tejedor sentado. También fue extendido el uso del telar horizontal, ideal para
grandes telas de uso doméstico” (PROMPERU 2013: 20).

La primera ruptura en el tejido de la historia peruana sucede con el arribo de
los conquistadores espafioles a las costas del Pert, en 1532. Aun cuando en
las comunidades andinas se continué tejiendo con las técnicas prehispanicas,
paralelamente se introduce el telar europeo de pedales. Tanto los disefios
prehispanicos, como el uso de telas planas para el vestido seran reemplazadas por
las modas europeas y el tejido de punto, usados hasta hoy. (PROMPER(J 2013:
28)

Es como parte de este proceso cultural lleno de contradicciones entre los antiguos
usos incas y las costumbres espanolas que surge un personaje que simbolizaria
una moda que duraria por més de 300 afios: aquella que vistieron las célebres y
audaces tapadas limenas. Las primeras sayas y mantos eran tejidos en Espana,
y transportados en barcos del viejo mundo. Pero enseguida fue adaptado y
transformado por una poblacién femenina local que, amparada en el anonimato,
convocaba las miradas masculinas, a espaldas de un marido receloso. (PROMPERU
2013: 28)
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Figura 15. 1) Inca vistiendo tradicional tocapu 2) Tapada limena.
Nota: Tomado de Pert - Moda y textiles 2014.

Hacia mediados del siglo XIX, empiezan las inversiones britanicas en la explotacién
de la fibra de alpaca para su importacion a Inglaterra, buscando competir con
el cachemir de la India. Sin embargo, su uso en la época victoriana se dedico,
basicamente, a frazadas, ropa interior burda y forros de abrigos. Considerada solo
un material para abrigo, no se le tuvo en cuenta como tejido para lucir. Pasarian
décadas para que una mas refinada fibra de alpaca entrara al mercado europeo en
miltiples aplicaciones. (PROMPERU 2013: 36)

2.1. Fibras peruanas de bandera
“Quien ha tomado en sus manos ovillos de fibra de alpaca o de algodén pima
reconoce que el patrimonio cultural para un disenador peruano es, por esencia,
palpable. Su material de trabajo ofrece al tacto un placer sensual inmediato.
Saben que los textiles producidos con esas fibras no solo visten y engalanan a
quien los lleve, también dan placer” (PROMPERU 2013: 59).

2.1.1. El algodoén

El Perti es un pais algodonero por excelencia. Su gran cantidad de areas
cultivadas, asi como el cuidado especial que se sigue desde la siembra
hasta la manufactura, han hecho de la industria algodonera una de
las mas importantes para la economia nacional. Las mas reconocidas
marcas internacionales utilizan actualmente el algodén peruano,
sea importante la materia prima o adquiriendo la confeccién local...
Actualmente, el Pert produce el algodén Pima, que a su gran suavidad
se suman la extension de sus hebras, reconocidas como las méas largas y
finas del mundo. Con él se confeccionan tejidos de excelente caida, asi
como de gran brillo y frescura en las telas. Su produccion fabril permite
un hilado tan uniforme como resistente, destinado en la elaboracién
de las prendas mas delicadas, como ropa para bebés y ninos, camisas
finas, camisetas y vestidos. Asimismo, se produce el algodén tangiiis,
que destaca por su fibra larga, su gran capacidad de blanqueo, asi
como su alta absorcién de tintes. (PROMPERU 2013: 59)
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Figura 16. Algodén.
Nota: Tomado de Pert - Moda y textiles 2014.

2.1.2. La alpaca

Sinénimo de exclusividad y elegancia, el pelo de este extraordinario
camélido sudamericano ha sido materia prima para la manufactura
de vestimentas que han resistido miles de anos. Hay alrededor de
4 millones de alpacas en Sudamérica y el 95% de estas habitan las
regiones del sur del Peri, que compite en el mercado internacional con
fibras tan exquisitas al tacto como el cachemir de la India y el mohair,
tejido hecho con el pelo de la cabra de Angora. (PROMPERU 2013:
62)

Cada una de sus razas posee una particular belleza: la alpaca Suri tiene
un pelaje que cae con notoria densidad, lustre y suavidad. Mientras
que la Huacaya se caracteriza por su fibra rizada y esponjosa, algo mas
corta. En ambos casos, su calidad excepcional se distingue por su gran
versatilidad, al ofrecer tonos naturales que van del blanco al negro,
pasando del gris, al marréon y del beige. Existe también toda una
tradicion de tintes naturales que hoy dia se revaloriza en el mundo.
Mezclada con seda, la alpaca obtiene una mejor caida, mientras que
con lana o acrilico, se consigue un material mas econémico para acceder
a un consumo masivo. (PROMPERU 2013: 62)

Segun criterios técnicos de calidad, las fibras se clasifican como baby
alpaca, fleece, médium fleece, huarizo, gruesa y corta. Actualmente
se desarrollan programas dirigidos a los productores ganaderos,
enfocados en optimizar la crianza del animal y mejorar su genética.
Con ello se espera perfeccionar todo el proceso productivo, con el fin
de incrementar los ingresos de un sector de la poblacién cuya economia
depende de esta actividad. (PROMPERU 2013: 62)

Figura 17. 1) Fibra de alpaca 2) Alpacas.
Nota: Tomado de Perti - Moda y textiles 2014.
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2.1.3. La vicuna

Con su gracil elegancia, la vicuna es una especie silvestre que recorre
en grupo los Andes del Perd, Bolivia, Argentina y Chile. El Pert
cuenta con el 70 por ciento de su poblacién mundial. El pelo de este
delicado y pequenio camélido ofrece la fibra natural mas fina, suave y
exclusiva del mundo, superando largamente al cachemir y a la angora.
Su vellén es ligero, abrigador y brillante, propiedades tinicas valoradas
desde tiempos prehispanicos. En el incario fueron usadas solo por la
nobleza del imperio, y las nicas autorizadas para su tejido fueron las
llamadas virgenes del sol. (PROMPERU 2013: 63)

Protegida por nuestras leyes, las comunidades andinas a cargo de su
cuidado practican la ancestral practica del chaccu para realizar su
esquila de forma segura y amable con el animal. En extremo restringida
para el mercado local debido a su alto precio, su produccion, cerca de
cuatro toneladas al ano, se exporta para circulos muy exclusivos, en
confecciones de chales, capas o bufandas. (PROMPERU 2013: 63)

Figura 18. Vicunas.
Nota: Tomado de Perti - Moda y textiles 2014.

3. Moda
3.1. Definiciones de moda
Segun la Real Academia Espanola, la definicién de moda es el “uso o costumbre
que esta en boga durante algin tiempo, o en determinado pais, con especialidad

en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos” (RAE
2014).

3.2. Moda e identidad
“El cuerpo es cuerpo social, y siempre estuvo marcado por pinturas, vestidos
y ornamentos llenos de significados que pertenecen a culturas especificas. El
cuerpo... esta asociado a la indumentaria, es una segunda piel, demarca papeles y
lugares sociales (sacerdotes, jefes... hombres, mujeres... jovenes de alta sociedad...
pandilleros, tribus, artistas)” (Mota 2006).

3.3. Moda y ética

En los dltimos anos las més importantes perspectivas responden:
Al cuidado de los recursos naturales con producciones que contemplen la ética
(reciclado y recuperacién), como también los recursos humanos (comercio
justo). Ajustarse a estos principios, que responden a criterios de calidad y
respeto para todos los participantes en la cadena de valor textil, es un primer
paso hacia la estabilidad de las prendas y hacia la incorporacién de disefiadores
y productores independientes, aunque con ello se produzca en una primera
etapa un desequilibrio entre precio y calidad. (Saulquin 2010)
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“Como la produccion de prendas éticas resulta incompatible en una economia de
masas, es muy posible que la variable de ajuste sea el desprestigio y rechazo a toda
producciéon no responsable. En tal sentido se estan multiplicando ejemplos de
prendas diseniadas con conciencia social, que pueden ser recicladas y reutilizadas
y que son la avanzada evidente de la toma de conciencia de una nueva realidad”
(Saulquin 2010).

4. Tendencias
4.1. Definiciones de tendencias de moda
Segun la Real Academia Esparfiola la tendencia es definida como la “propensién o
inclinacién en los hombres y en las cosas hacia determinados fines” (RAE 2014).

4.2. Tendencias de moda de hoy
Segun la revista Vogue Paris dentro su publicacién de las 20 tendencias para otonio/
invierno 2014 -2015 se refieren a tejidos de punto como uno de las “tendencias
prominentes para este invierno son confortantemente suaves, full look en lana...
esta tendencia trabaja mejor con colores en tonos naturales” (Vogue 2014).

Figura 19. Tendencias para otono/invierno 2015-2015.
Nota: Tomado de Vogue Paris 2014.

Vogue Espana habla sobre los “charms ‘fur monster’ de Fendi. Su tejido de
pelo convierte este accesorio en el perfecto aliado de cualquier look invernal,
codeandose con chaquetas de lana y bolsos de piel” (Vogue 2014).

al ; Iﬂ"".?." 7 e ! v .
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Figura 20. Charms “fur monster” de Fendi.
Nota: Tomado de Vogue Espana 2014.

Finalmente, Glamour coloca como prenda estrella a las capas y ponchos para
este 2014- 2015, “sera por su movimiento, por la calidez de la primera lana de
temporada o por el aire bohemio que aporta a un look. Por todo ello, las capas,
mantas y ponchos son la primera compra destacada del momento. Disefiadores,
marcas y celebrities se rinden a su encanto” (Glamour 2014).
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Figura 21. Springfield - Capas y ponchos.
Nota: Tomado de Glamour 2014.

4.3. Empresas que marcan tendencias en moda
Estas son las empresas mas importantes a nivel mundial especializadas en marcar
tendencias de moda.

4.3.1. Stylesight
Stylesight o WGSN “tiene un historial de 16 afios pronosticando
tendencias. Ofrece predicciones precisas de tendencias e inteligencia de

estilo mundial desde 1998, es un socio de confianza de muchas marcas que
son lideres a nivel mundial” (WGSN 2014).

Rosalina Villanueva de WGSN muestra una prediccion de tendencias
globales en moda (ADEX 2014: 11):

COAT CATEGORY
WinterfAutumn 2014

56%

16%
l o 3% 3% 3%
FUR OVERSIZED CAPES SLEEVELESS PARKA TRENCH PUFFA

coals caals caals coals ceals coals coals

7% OTHERS SYTLE!
Figura 22. Tendencia sacos invierno/otono 2014.
Nota: Tomado de ADEX 2014.

4.3.2. Vogue
“ . . .

Vogue es una revista estadounidense de moda, que se edita en numerosos
paises. Es una publicacién mensual orientada principalmente al publico
interesado en nuevas tendencias de moda. Es considerada mas influyente
a nivel mundial puesto que se edita en 20 paises” (Serrano 2014).

“Empezé como una publicacién semanal, después quincenal, y ahora es
mensual. Ofrece reportajes de las marcas de moda més importantes como

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

) P'\f\= ‘ : Vs
TESIS UCSH ~-Z  DESANTA MARIA

A\

Christian Dior, Prada, Chanel, Gucci, D&G entre otras casas de moda
de gran popularidad, ademéas de las ultimas tendencias de los jovenes
disenadores de moda” (Serrano2014).

Pages of fashion,
stvle and beapry

WARDROB
for real life

MANHATT,
The Brie 'fJ.f

Figura 23. Portada Vogue septiembre 2014.
Nota: Tomado de Vogue 2014.

4.3.3. Pantone
Es la autoridad y proveedor del sistema del color y el lider en tecnologia
para la seleccion y para la correcta comunicacion sobre el color a través
de diversas industrias. El nombre pantone es conocido mundialmente
como el lenguaje estandar del color, desde disenadores a manufactureros
vy desde minoristas hasta clientes.

PANTONE" FASHION COLOR REPORT SPRING 2015

MEN'S MEN'S DESIGNERS -~ INFLUENCERS WORKSPACES — SOOAL DOWNLOADS  SURVEY

Somen s KROIC B Lo L

Figura 24. Reporte pantone de colores fashion primavera 2015.
Nota: Tomado de Pantone 2014.

5. Color, tendencias y moda
El color en la moda “es un magnanimo instrumento de comunicacién entre nosotros
y nuestro entorno, su propésito en el mundo animal y vegetal es proteger, defender y
atraer... A la hora de analizar la moda, debemos tomar en cuenta el significado de los
colores, base fundamental para lograr el buen vestir” (Duarte 2014).

En cuanto a las tendencias de color, estas son las que se ofrecen para la primavera

2015 segiin pantone, en esta temporada hay énfasis en el lado frio y suave del color
spectrum, con un color mas osado tomando un rol como un acento.

Figura 25. Pantone primavera 2015.
Nota: Tomado de Pantone 2014.
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6. Educacién, trabajo y moda
6.1. Disenadores a nivel mundial

Segin el Top 10 listas los disefiadores més destacados son los siguientes
(ToplOlistas 2014):
e Valentino
o Karl Lagerfeld
e John Galliano
e dolce & Gabbana
o Giorgio Armani
e Carolina Herrera
e Jean Paul Gaultier
e Donatella Versace
e Tom Ford
e Oscar de la Renta

Esta informacién fue recopilada para que la empresa este al dia con las tltimas
tendencias en la moda.

6.4. Bloggers
Bloggers internacionales: Segin Raquel Oliva de El confidencial Vanitatis, las
mejores fashion bloggers del mundo son las siguientes:
e Chiara Ferragni: The blonde salad
o Andy Torres: Style scrapbook
e Betty Autier: Le blog de Betty
e Julie Sarinana: Sincerely Jules
e Leandra Medine: The man repeller
e Nicole Warne: Gary Pepper
e Olivia Palermo

Asimismo, para Raquel, hay muchos blogs en Espana y los mejores son:
e Lovely Pepa

e Amlul

e Collage Vintage

7. Publicidad y moda

Para que la publicidad surta el efecto deseado y funcione como debe ser, ademas
de tener una funcién principal que es generar preferencia por la marca y estar
ligada al plan estratégico, debe tener también un plan, que sea de facil desarrollo,
este plan en primera instancia debe tener unos objetivos definidos los cuales
quieran ser cumplidos, para cumplir esos objetivos hay que saber a quién va
dirigida la publicidad, las personas creen que al decir mercado meta o mercado
objetivo hay que delimitar el mercado tnicamente en términos de edades,
posibilidades econémicas y estratos sociales, pero hay que entender que hoy en
dia esas separaciones no significan nada, es importante mas que eso entender que
es lo que realmente le gusta al consumidor, como se comporta este, cuales son sus
prioridades y en qué le gusta gastar. (Maldonado 2008)

La publicidad ademéas de intentar hacer conocer por completo a la marca, debe
generar una intencion de compra sobre esta y ademéas una fidelidad tal que le
permita generar un voz a voz con el cual le permita a las personas conocer la
marca por medio de la experiencia de las demé&s personas, tan es asi que en
muchas ocasiones la publicidad se ha encargado de generar cultura, reflejando asi

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM

( % i P
== DE SANTA MARIA

las costumbres de una sociedad y sus comportamientos frente a cierto tipos de
productos. (Maldonado 2008)

7.1. Redes sociales y moda
“El internet ha revolucionado el mundo de la moda, haciendo a las tendencias
mas accesibles para todos, y expandiéndose en donde y cuando comprar. Social
media ha llevado a la moda a un paso mas, afianzando a los disenadores y

proveyendo retroalimentacion en tiempo real en los looks que funcionan y en los
que no” (Mashable 2009).

“En cuanto a Facebook, permite a los usuarios comentar, postear y compartir
sus outfits y accesorios favoritos en unos cuantos clics, en cualquier momento,
desde cualquier lugar de manera virtual. Esta red social ha demostrado ser
popular entre sus compradores sociales conocedores de sus modas dirigidas en
las paginas de Facebook” (Mashable 2009).

Asimismo, hay otras redes sociales que permiten al usuario interactuar con la
moda, crear colecciones, postear, compartir y comentar acerca de tendencias,
estas redes son las siguientes: Twitter, Pinterest, Instagram, Pose, Tumblr y
Weheartit.

Finalmente, “un estudio de Ebay que investigo la informacién sobre 5 redes
sociales durante la New York Fashion Week (NYFW) y encontr6 a més personas
utilizando social media por un consejo de armario, inspiraciéon y ultimas
tendencias” (Mashable 2013).

8. Consumismo en la moda
La industria de la moda es una de las primeras creadas por el hombre pese a
lanzar al mercado productos basicamente tradicionales. La rapida evolucién de
sus mercados, lo efimero de sus productos y la implicacién de estos en otras
disciplinas, como la cultura, el arte, la sociologia o la psicologia del consumo,
convierten el producto moda en uno de los mas dificiles y evolucionados del
mercado de bienes de consumo. (Salazar 2006: 12)
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D. Externo: Tecnolégico
El entorno ecoldgico es importante para la formulacion de estrategias en un plan
estratégico. En el caso del sector textil, la nueva era de la tecnologia y la innovacién
cambia la forma de produccion.

1. La nueva era de la tecnologia y la innovacién
En la nueva era de la ciencia y tecnologia:
El conocimiento cientifico y tecnologico es una de las principales riquezas de
las sociedades contemporaneas y un elemento indispensable para impulsar el
desarrollo econdémico y social. La ciencia, la tecnologia y la innovacién se han
convertido en herramientas necesarias para la transformacion de las estructuras
productivas, la explotacién racional de los recursos naturales, el cuidado de la
salud, la alimentacién, la educacién y otros requerimientos sociales. (OIE 2012)

Segun la Organizacién de los Estados Iberoamericanos (OIE), actualmente las dreas
estratégicas que estan transformando la produccion de los diversos sectores son:

o Tecnologia de alimentos

o Nanotecnologia

¢ Biotecnologia

o Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC)

“Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) estdn presentes en
todos los niveles de nuestra sociedad actual, desde las més grandes corporaciones
multinacionales, a las pymes, gobiernos, administraciones, universidades, centros
educativos, organizaciones socioeconémicas y asociaciones, profesionales y particulares”
(Suérez 2010).

“La aplicacion de las TIC a todos los sectores de la sociedad y de la economia mundial
ha generado una serie de términos nuevos como, por ejemplo, e-business y e-commerce
(negocio y comercio electrénico)” (Suarez 2010).

Para esta nueva era los patrones de trabajo han cambiado, los lideres empresariales
deben identificar “estas nuevas tendencias y nuevos modelos de colaboradores para
poder sacar el mejor provecho en sus equipos y para ayudar a éstas personas a
desarrollar su talento atin mas” (Gestion 2014).

2. Preocupacion gubernamental por la tecnologia
El Pert tiene una muy “limitada inversién en investigaciéon y desarrollo, y un débil
sistema de investigacion cientifica, ademéas de leyes que restringen o imposibilitan la
investigacién en muchos campos, lo que podria impedirnos dejar de ser una economia
fuertemente basada en la venta de commodities” (Gestion 2014).

En cuanto a normas y reglamentos existen las estipuladas por la Asociacién
Internacional de la Alpaca (AIA), el Ministerio de Agricultura con la ley que promueve
el mejoramiento genético y conservaciéon de las razas de camélidos sudamericanos
entre otros reglamentos y leyes, normas técnicas que contribuyen a alcanzar la calidad
entre ellas tenemos las normas técnicas internacionales y las organismos por paises
que se encargan de establecer sus normas.

El estado peruano a través del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia e Innovacién

tecnolégica (CONCYTEC) se encarga de “dirigir, fomentar, coordinar, supervisar y
evaluar las acciones de Estado en todo el pais en el dambito de la ciencia, tecnologia
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e innovacién tecnoldgica; orienta las acciones del sector privado; y ejecuta acciones
de soporte que impulsen el desarrollo cientifico y tecnolégico del pais” (CONCYTEC
2014).

Uno de los programas del gobierno para desarrolla la tecnologia es el Programa
Nacional de Innovacién para la Competitividad y Productividad, su objetivo principal
es “incrementar la innovacion en procesos productivos empresariales, impulsar el
emprendimiento innovador y facilitar la absorcién y adaptacién de tecnologias para
empresas” (Gestion 2014).
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E. Externo: Ecolégico
Actualmente el aspecto ecoldgico es de mucha importancia en las empresas tanto publicas
como privadas, a nivel nacional e internacional, esta seccién se refiere a la incidencia de
la fibra de alpaca en el medio ambiente, sus beneficios y perjuicios para el ambiente, la
funcién del estado y la moda ecolédgica.

1. Incidencia en el medio ambiente

Es posible obtener una fibra que no perjudique el medio ambiente, y ésta es la
alpaca. La fibra de alpaca es una creacion de la naturaleza. Las alpacas han vivido
en las alturas desde los 2,500 hasta mas de 4,500 metros sobre el nivel del mar
por miles de afios, soportando condiciones climaticas extremas que pueden variar
de +30°C a -20°C en un solo dia. Si la fibra no tendria propiedades especiales,
el animal moriria. Asimismo, la alpaca sobrevive con una dieta muy baja en
proteinas basada en vegetacion encontrada en los paramos de las alturas. Pastan
extensivamente y no intensivamente. Existe menos de una alpaca por acre, y esto
minimiza el impacto de la agricultura en el medio ambiente y otorga a los pastizales
el tiempo necesario para regenerarse. Asimismo, los pobladores indigenas obtienen
la fibra de alpaca de alta calidad cada 12 meses durante la temporada del esquilaje
(de noviembre hasta marzo) sin causar dano alguno a las alpacas. (Michell 2013)

2. Beneficios y perjuicios para el entorno ambiental
En cuanto a los beneficios adquiridos de las prendas de materia prima (baby alpaca,
alpaca y diversas) podemos observar que son mayores los puntos positivos de ésta
fibra natural que los perjuicios.

Segun Improved waste management of textiles, los beneficios y perjuicios son:

Beneficios:

e Se pueden utilizar politicas de la reutilizacién de textiles.

e Menor uso de energia.

e No contamina

o El existir menos de una alpaca por acre, minimiza el impacto de la agricultura en
el medio ambiente.

e Renovable

o Biodegradable: por ser el pelo de la alpaca a base de proteinas, y cuando se
desecha se reincorpora en la tierra dentro de un periodo relativamente corto.

o Resistente al almacenamiento mas largo que la lana merino y que cualquier otra
fibra.

En cuanto a los perjuicios para el entorno ambiental son los siguientes:

e Técnicos: la calidad de los nuevos textiles no es la mejor como para cubrir el uso
de segunda mano (en caso de algunos tipos de materia prima como la poliamida,
acrilico y mezclas industriales).

e Social, institucional: la moda que no perdura, o “fast fashion” hace que los
productos queden fuera de estilo o que sea dificil de vender. El hecho de ser reusada
o venta de segunda mano, crea un estereotipo de ropa sucia y en consecuencia, que
las personas no compren.

3. El estado y el medio ambiente
El estado peruano a través del Ministerio de Ambiente se encarga de promover la

sostenibilidad ambiental, entre algunos de sus objetivos relacionados con la empresa
encontramos (MINAM 2014):

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

2 CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

o Elevar el nivel de cultura y ciudadania ambiental.

e Reducir la contaminacion de los recursos hidricos en cuencas y en zonas marino
costeras.

e Prevenir y detener la degradacién y contaminacion del suelo.

e Incrementar el conocimiento sobre la disponibilidad del recurso hidrico.

o Mantener los servicios ecosistémicos de las Areas Naturales.

e Conservar y poner en valor la diversidad biologica, especialmente las especies
amenazadas.

“La Politica Nacional del Ambiente como herramienta del proceso estratégico de
desarrollo del pais, constituye la base para la conservacién del ambiente, de modo
tal que se propicie y asegure el uso sostenible, responsable, racional y ético de los
recursos naturales y del medio que lo sustenta, para contribuir al desarrollo integral,
social, econémico y cultural del ser humano, en permanente armonia con su entorno”

(MINAM 2014).

Esta herramienta se estructura en 4 ejes para la gestion ambiental, a continuacién se
describe el eje que se relaciona con la empresa:

Eje 4: Compromisos y oportunidades ambientales internacionales

o Incentivar la competitividad ambiental del pais y promover la inversion privada
para el desarrollo de bionegocios, con inclusion de los principios y criterios
del biocomercio, etiquetado verde y certificacién ambiental de la produccion
exportable.

o Propiciar la ecoeficiencia, la calidad ambiental y la responsabilidad social en la
gestion empresarial.

Para garantizar el cumplimiento de las normas ambientales se ha previsto de la Ley
General del Ambiente (Ley N°28611), donde se destaca el Capitulo 4 “Empresa y
Ambiente”, los articulos a tomar en cuenta son:

Articulo 77.- De la promocién de la produccién limpia

El estado promueve la produccién limpia en todas las actividades empresariales,
“entendiendo que la produccién limpia constituye la aplicacién continua de una
estrategia ambiental preventiva e integrada para los procesos, productos y servicios,
con el objetivo de incrementar la eficiencia, manejar racionalmente los recursos y
reducir los riesgos sobre la poblacion humana y el ambiente, para lograr el desarrollo
sostenible” (MINAM 2005: 50).

Articulo 78.- De la responsabilidad social de la empresa

“El Estado promueve, difunde y facilita la adopcion voluntaria de politicas, practicas y
mecanismos de responsabilidad social de la empresa, entendiendo que ésta constituye
un conjunto de acciones orientadas al establecimiento de un adecuado ambiente de
trabajo, asi como de relaciones de cooperaciéon y buena vecindad impulsadas por el
propio titular de operaciones” (MINAM 2005: 51).

Articulo 80.- De las normas técnicas nacionales, de calidad y ecoetiquetado
“El Estado promueve la adopcién de normas técnicas nacionales para estandarizar
los procesos de produccion y las caracteristicas técnicas de los bienes y servicios
que se ofrecen en el pais o se exportan, propiciando la gestion de su calidad,
la prevencion de riesgos y danos ambientales en los procesos de su produccion
o prestacion, asi como practicas de etiquetado, que salvaguarden los derechos
del consumidor a conocer la informacién relativa a la salud, el ambiente y a los
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recursos naturales, sin generar obstaculos innecesarios o injustificados al libre

comercio, de conformidad con las normas vigentes y los tratados internacionales
ratificados por el Estado Peruano” (MINAM 2005: 51).

4. Moda ecolégica
Segun Castro, la ropa ecoldgica es aquella que estd hecha de materias primas como
algodén, lino o fibras vegetales, las cuales han sido tratadas con tintes naturales y
organicos. Es decir, toda aquella prenda fabricada en “forma natural, respetando el
medio ambiente y los derechos humanos de sus productores” (Castro 2012: 16).

El proceso que conlleva a una moda ecoldgica es (Castro 2012: 17):

Conservacion de recursos y bajo impacto de los materiales.

Empleo de mono- materiales y materiales compatibles que faciliten el reciclado.
Eficiencia, minimizaciéon del consumo de productos auxiliares, prevencion de la
contaminacién y durabilidad de las prendas.

No contaminar el aire, el agua o el suelo.

Reducir los residuos.

Ahorrar energia.

Prevenir el calentamiento global.

4.1. Prendas desechadas

o Reutilizaciéon: “Mediante la reutilizacion de prendas de vestir se intenta
promover un consumo responsable, el mismo que evitaria que las prendas
terminen en botaderos de basura y esta es otra forma de vestir respetando
el medio ambiente y colaborando con un proyecto social” (Guillen 2011: 55).

“Una de las formas mas simples de reutilizar prendas es usar una misma
prenda como constante combinada con distintas prendas proponiendo asi
looks diferentes ya adaptables a diferentes ocasiones” (Guillen 2011: 55). Por
ejemplo: .

¥

Figura 26. Reutilizacién de prendas: Chaqueta negra para un look casual, trabajar, evento informal y
evento formal.
Nota: Tomado de www.polyvore.com 2014.

e Transformaciéon de prendas: “La trasformacién de una prenda permite que
dicha prenda se modernice, aprovechando asi su potencialidad, ya que de
esta manera no solo estamos convirtiendo una prenda anticuada en algo
moderno, sino que principalmente se contribuye con el aprovechamiento de
la materia prima con la que inicialmente fue elaborada” (Guillen 2011: 60).
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Por ejemplo:

Figura 27. Transformacién de prendas: De camisa a vestido.
Nota: Tomado de www.papernstitchblog.com 2009.

Una manera de transformar una prenda, si ponemos el ejemplo de una chompa
de alpaca, se podria transformar en un cojin de alpaca.

4.2. Reciclaje de fibras y textiles
Los residuos textiles de la industria textil y confeccion:

Pueden ser utilizados para la elaboracion de nuevas materias primas. Para
ello se necesita clasificar por tipos de fibras para posteriormente desmontar
las piezas y volver a hilar. Los nuevos hilados pueden ser usados por el sector
de la confeccion para la fabricacién de piezas nuevas... Las fibras recuperadas
y recicladas también pueden ser utilizados en la fabricacion de acolchados de
muebles y colchones, rellenos aislantes, soportes para alfombras, filtros, etc.
(Guillen 2011: 102)

Entre las nuevas tendencias del reciclaje encontramos:
DIY (Do it yourself): que significa hégalo usted misma, esta tendencia ofrece
muchas ideas para reciclar la ropa vieja.

(’w; o

Figura 28. DIY cuello de lana reciclando un jersey.
Nota: Tomado de www.manualidades.facilisimo.com 2014.

Figura 29. Alfombra de pompones de lana reciclada.
Nota: Tomado de www.ideasdiy.com 2014.
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F. Interno: Empresa
A continuacién se describe a la empresa y sus principales caracteristicas dejando de lado
al producto, precio, distribucién y comunicacion.

1. Razén social
Distribuciones Lorac S.A.C.

2. Nombre de la empresa
Distribuciones Lorac S.A.C.

3. Nombre comercial
L.paulet

4. Nro. de RUC
20455036748

5. Direccion
Urb. La Marina D-25 (a espaldas del Hospital de la Policia).

6. Departamento
Arequipa

7. Provincia
Arequipa

8. Distrito
Cayma

9. Numero de teléfono
51 54 271629

10. Representante/Contacto
Beatriz Tomasio Cuadros

11. Direccidén electrénica (email)
beatricetomasio@hotmail.com

12. Pagina web de la empresa
www.lpaulet.com

13. Fecha de fundacién segiin SUNAT
19 de noviembre de 2008

14. CIIU
17290

15. Actividad econémica
Fabricacién otros productos textiles neop.

16. Tipo de sociedad
Sociedad andénima cerrada.
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17. Actividad de comercio exterior
Exportador

18. Marca
El nombre de la marca es L.paulet. El signo de la marca es:

Lp

Figura 30. Logo de la marca L.paulet.
Nota: Tomado de www.Ipaulet.com 2014.

19. Patentes
La empresa no cuenta con patentes registradas en INDECOPI.

20. Sector productivo
Secundario vinculado a las actividades de la industria manufacturera (confecciones
y prendas de vestir).

21. Sector econémico
Productos no tradicionales, en la categoria textil.

22. Tipo de empresa
Empresa privada societaria.

23. Tamano de empresa
Segin la Ley N© 30056, Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento
Empresarial, establece un nuevo criterio de clasificacién para las Micro, Pequenas y
Medianas empresas (MEP 2013):

Ley MYPE D.S. N2 007-2008-TR

Ley N2 30056

Ventas Anuales | Trabajadores | Ventas Anuales Trabajadores
Microempresa Hasta 150 UIT 1al10 Hasta 150 UIT No hay limites
Pequefia Empresa Hasta 1,700 UIT | 1a 100 Mas de 150 UIT y hasta 1,700 UIT No hay limites

Mediana Empresa Mas de 1700 UIT y hasta 2,300 UIT
Cuadro 19. Clasificacién para las micro, pequenas y medianas empresas segun la ley N°30056.
Nota: Tomado del MEP 2013.

No hay limites

Segiin el cuadro la empresa por sus ventas anuales es una microempresa.

24. Historia

L.Paulet fue fundada en 1997 por Enrique Angulo Paulet y Beatriz Tomasio Cuadros.
Comenzaron como una pequefia compaiiia enfocada en el desarrollo de prendas en
base a las mejores fibras naturales del Perd. Inicio la venta de sus prendas en un
local de los Claustros de la Companiia, ubicado en la calle General Moran. Su visién
ha ido amplidndose con el tiempo y abarcando nuevos espacios como Europa, Asia
y Norte América. Cuenta con una amplia experiencia con clientes internacionales a
través de las ferias como:
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Ferias Internacionales

e Magic (2004, 2011 y 2012)
o Moda Manhattan (2008)

o Pret a Porter (2009 y 2010)

Ferias Nacionales
« Perti Moda (2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014)

La asistencia a ferias ha ampliado su visién en cuanto a tendencias, creacién y
crecimiento de la empresa.

La empresa fue reconocida regionalmente en el 2012 en merito a su éxito empresarial
y aporte al desarrollo econémico regional.

Cont6 con el apoyo de programas:
e USAID, from the american people.

e AMCHAM, camara de comercio americana del Pert.
o ITC, Internacional Trade Centre.

25. Organizacién

La empresa esta organizada de la siguiente manera:

Los aspectos positivos de la organizacion:

e C(Cada trabajador conoce sus funciones.

e La empresa se encuentra mas organizada.

o Los trabajadores del Area de Produccién realizan bien sus funciones.

Los aspectos negativos de la organizacion:

e Por ser una pequena empresa, no se pueden crear areas especificas.

e En el Area de Gerencia y Administracion existe sobrecarga de trabajo.
o Fallas en la comunicacion.

ORGANIGRAMA

| GERENTE GENERAL |
ASISTENTE DE GERENCIA
COMITE DE CALIDAD —— ]

AREA DE PRODUCCION

LAMADO ¥

EMQUETADD ¥
| TEJECORES | ‘ REMALLADORAS | PLANCHADOD

CONTROL DE
CAUDAD

Figura 31. Organigrama de la empresa.
Nota: Elaboracién propia 2014.

26. Nro. de trabajadores
Por funciones:
e Gerente y Diseniadora de Modas: 1

o Representante Legal y Publicista:1
o Contador externo: 1
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

o Asistencia de Gerencia: 1

e Publicista: 1

e Encargada de control de calidad, etiquetado, lavado y planchado: 1
e Encargado de maquinas: 1

o Tejedoras: 2 a 10

¢ Remalladoras: 2 a 3

Total Aproximado: 11 a 20

Temporada alta y baja

Las temporadas de produccién se clasifican:
Alta: Julio a Diciembre.

Baja: Enero a Junio.

Misién
Confeccionar prendas de vestir elaboradas de alpaca, baby alpaca y mezclas.

Visién
Ser la microempresa lider en exportacion de prendas de alpaca, baby alpaca y
mezclas del sur del Peru.

Objetivo general
Satisfacer el mercado americano y europeo a través de la produccién de prendas de

alpaca, baby alpaca y mezclas.

Objetivo de rentabilidad
Aumentar un 10% més en rentabilidad.

Objetivo de crecimiento
Crecer un 10% el préximo ano.

Objetivo social
Trascender la cultura de tejido.
Brindar puestos de trabajo a las madres de familia.

Politicas
La empresa no cuenta con politicas establecidas en un documento, ni reglamento

alguno.

Valores
e Honestidad
¢ Puntualidad
¢ Responsabilidad
¢ Creatividad

Ventaja competitiva

e Disefio tinico y diferente de las prendas.

e Garantizamos la calidad de los productos.

e Calidad de servicios: orientacién exclusiva y destacada al cliente; y rapidez en
respuesta al cliente.

e Buena reputacién empresarial — Premio Mype Competitiva 2012.
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37. Segmentacién

La empresa esta segmentada de la siguiente manera:
Nacionales Internacionales
Reales Potenciales Futuros Reales Potenciales Futuros
Tipo de negocio Tipo de negocio

1. Agente de compras 1. Agente de compras
2. Mayorista 2. Mayorista
3. Cadena de tiendas 3. Cadena de tiendas
4. Tienda por departamentos 4. Tienda por departamentos
5. Tienda especializada/boutique 5. Tienda especializada/boutique
6. Tienda de descuento 6. Tienda de descuento
7. Venta por Internet 7. Venta por Internet
8. Distribuidor 8. Distribuidor
9. Venta por catalogo 9. Venta por catalogo

Segmento Segmento
1. Mujeres 1. Mujeres
2. Varones 2. Varones
3. Ninos 3. Ninos
4. Hogar 4. Hogar

Productos Productos
1. Sacos 1. Sacos
2. Chompas 2. Chompas
3. Chalecos 3. Chalecos
4. Leggins 4. Leggins
5. Faldas 5. Faldas
6. Tops 6. Tops
7. Vestidos 7. Vestidos
8. Accesorios (chalinas, chales, estolas, cuellos, | 8. Accesorios (chalinas, chales, estolas, cuellos,
guantes, mitones, gorros, chullos, cinturones, | guantes, mitones, gorros, chullos, cinturones,
ruanas, medias, bucaneras) ruanas, medias, bucaneras)
9. Bolsos/carteras 9. Bolsos/carteras
10. Capas 10. Capas
11. Prendas ninos 11. Prendas ninos
12. Textiles del hogar 12. Textiles del hogar

Tipo de tejido Tipo de tejido

1. Maquina manual 1. Maquina manual
2. Punto 2. Punto

Cuadro 20. Segmentacion de la empresa Distribuciones Lorac SAC.
Nota: Elaboracién propia 2014.

38. Factores influyentes en el crecimiento de la empresa

Ntumero de clientes

Numero de pedidos
Personal de trabajo

Mano de obra calificada
Comunicacién clara y fluida

39. Plan de marketing
No existe un plan de marketing en la empresa. La empresa en el afio 2012 con Yente,
realizé un plan de marketing pero no se culmindé de manera exitosa.

40. Marketing y publicidad realizada por la empresa

Esta seccién se encuentra desarrollada en la parte de comunicacién. En resumen:
Publicidad en internet: Sitio web www.lpaulet.com
Redes sociales: Fanpage L.paulet: https://www.facebook.com/Ipauletknitwear
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e Canal de Youtube

o Catdlogos: La empresa realiza catalogos de manera anual, es decir por coleccion
para los clientes.

e Books

o Postales

o Tarjetas Corporativas

e Banners en el antiguo local para venta al publico extranjero.

o Eventos: Ferias y desfiles

e Marketing Directo

41. Modos para la medicién de resultados
La empresa no cuenta con indicadores que demuestren la efectividad de la publicidad
realizada, solo las estadisticas de Facebook y del sitio web.

42. Potencial exportador
“Es la habilidad que tiene una empresa para desarrollar cultura exportadora y
reconocer sus capacidades para enfrentar los retos del mercado internacional”
(PROMPERU 2012: 18).

La empresa cuenta con una amplia experiencia en exportaciéon y clientes
internacionales debido a las ferias internacionales que participé y los diferentes

destinos que exporta.

43. Presupuesto para marketing y publicidad

Actividades/Acciones Soles
Imagen (Redes Sociales, Identidad Corporativa, Bolsas, modelos) 700.00
Ferias Locales 3500.00
Ferias Nacionales 5000.00
Ferias Internacionales™ 8000.00
Otros gastos (encuentros, misiones) 300.00
Fotografo 1500.00
Total 19000.00

*Precios sin financiamientos de terceros u organismos.
Cuadro 21. Presupuesto para marketing y publicidad de la empresa Distribuciones Lorac SAC.
Nota: Elaboracion propia 2014.

44. Financiamiento

Es “la obtencién de dinero para financiar el capital de trabajo y se puede hacer

mediante” (PROMPERU 2012: 29):

e Recursos propios: “Generados por la propia empresa a través de las operaciones
de su negocio” (PROMPERU 2012: 29).

e Proveedores: “El crédito se obtiene de las empresas o personas que proveen
insumos a la empresa. Esto implica mas dias de plazo para pagar lo que se
adquirié y, por lo tanto, menos recursos que la empresa o su propietario tienen
que comprometer” (PROMPERU 2012: 29).

« Entidades financieras: “Otorgan préstamos a un determinado plazo, implicando
el pago de una tasa de interés a favor de la entidad financiera” (PROMPERfJ
2012: 29).

Segiin las formas de financiamiento citadas, la empresa lo hace mediante recursos
propios, cabe mencionar que en algunas ocasiones recibe apoyo de PROMPERU.
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45. Asociatividad
Es necesaria cuando se “han recibido pedidos que exceden la capacidad de produccion,
o que estan adelantandose a una eventualidad de ese tipo” (PROMPERU 2012: 49).

Segtin la guia exportadora de PROMPERU “se recomienda buscar formas de

asociatividad con otras empresas para establecer alianzas estratégicas que permitan

atender los pedidos en el extranjero. Los cuatro principales tipos de asociacién entre

empresas son” (PROMPERU 2012: 49):

¢ Red empresarial: “Agrupa a empresas que han decidido organizarse para operar
de manera asociada, compartiendo procesos” (PROMPERU 2012: 49).

o Jointventure: “Consiste en la colaboraciéon organizacional y toma de decisiones
de cada participante. Cada empresa mantiene su autonomia y decide qué hacer
con los beneficios que obtiene del proyecto comtn” (PROMPERU 2012: 49).

e Cadenaproductiva: “ Agrupa un conjunto de actores que cubren una serie de etapas
y operaciones de produccion, transformacion, distribucién y comercializaciéon de
un producto” (PROMPERU 2012: 49).

e Consorcio: “Agrupa empresas que deciden coordinar sus esfuerzos en ambitos
determinados (produccién, comercializacion, etc.), con el objetivo de ser empresas
econémicamente rentables y sostenibles en el tiempo” (PROMPERU 2012: 49).

Las causas que motivan el establecimiento de alianzas es la necesidad de seguir
desarrollando su capacidad tecnologica, mejorar el acceso a los mercados y
promover la innovacién para ser competitivos. Es preciso tener en cuenta que
existen factores que pueden causar el fracaso de las asociaciones (no tener
objetivos comunes, desconfianza, falta de informacién y/o de liderazgo y conflictos
de intereses), a fin de evitarlos. (PROMPERU 2012: 29)

La empresa en el 2013 fue parte de UKNITCO “un consorcio formado por seis

pequenas empresas de Arequipa, todas lideradas por mujeres algunas con més de 16
anos de experiencia” (UKNITCO 2013).

PeruMoDnA

09- 11 Abril 2014 | Lima

Figura 32. Consorcio UKNITCO.
Nota: Tomado de www.uknitco.com 2014.
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G. Interno: Producto
Para realizar el andlisis interno de la empresa se inicia con conocer bien el producto/
servicio que vende la empresa.

1. Producto
1.1. Tipos de productos
Articulos para uso (prendas de vestir): chompas, sacos, chalinas, chales, ruanas,
vestidos, capas, ponchos, faldas, leggins, bucaneras, medias, calentadores, guantes,
mitones, gorros, chullos, cinturones, chuspas, carteras, abrigos y chalecos.
Articulos para el hogar: cojines y mantas.

1.2. Colecciones
La empresa Distribuciones Lorac S.A.C. viene realizando colecciones desde el
ano 2008, una o dos al ano, dependiendo de la temporada y los clientes. La més
importante es la coleccién otono/invierno. Para poder diferenciar las prendas de
las colecciones anuales se utiliza una codificacién, descripcion, color, calidad y el
precio en una etiqueta adherida a la prenda.

1.3. Ciclo de vida del producto

'
0 i 3
" '

Investigaciém y
Deanolla Tt wipa

Figura 33. Ciclo de vida de los productos de la industria textil.
Nota: Tomado de Moda, estilo y ciclo de vida de los productos de la industria textil 2014.

Segun Bur, el ciclo de vida de un producto tiene 4 fases:

Introduccion: El producto se introduce al mercado. Caracteristicas: ventas
bajas, producto adquirido por un grupo reducido de personas, competencia
escaza o nula.

Crecimiento: El producto es aceptado y cada vez mas consumidores se interesan
en ese estilo. Caracteristicas: las ventas aumentan fuertemente.

Madurez o culminacion: Se caracteriza por las ventas que se encuentran en
el punto mas alto y atienden a estabilizarse; el producto es adquirido por las
mayorias tempranas que corresponden a grandes sectores que adoptan una moda
porque les gusta.

Declinacién: Las ventas disminuyen, las “mayorias tempranas” comienzan
a cansarse de los productos de esta moda porque observan que empiezan a
venderse por debajo del precio que pagaron.

1.4. Atributos
e Disefio moderno y exclusivo.
e Prendas acogedoras y elegantes
e Servicio responsable y honesto
e Precio comodo
e Marca creativa
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1.5. Beneficios
Los beneficios mas importantes de los productos son:
e Atrapan el calor en climas frios.
e Permite a la piel del usuario respirar a través de ella en dias calidos.
e Anti - inflamable
o Elastica

1.6. Aspectos del producto
o Positivo: diferente, diseno en tendencia, exclusividad, tnico, calidad
sobresaliente y buenos acabados.
o Negativo: en el hilado “tiyarick” deja pelusas. En cuanto a la fibra 100%
alpaca causa picazoén.

1.7. Calidades
Las calidades nombradas en la siguiente tabla, son una recopilacion de informacion
de un catalogo y del sitio web de Michell & CIA.

Abreviatura Calidades Micrones
BL-SUPER Super Baby Alpaca 19-20 mic.
BL Baby Alpaca 21.5 — 22.5 mic
FS Fine Shipping Alpaca 25.5 — 26.5 mic
SU-BL Baby Suri Alpaca 22.5 mic
SU Suri Alpaca 27.5 mic
AG Coarse Alpaca +30 mic
MS MS Alpaca 27 = 27.5 mic
HZ Huarizo — 32 mic

Cuadro 22. Calidades de la fibra de alpaca.
Nota: Elaboracién propia 2014.

1.7.1. Titulos (Micrones mn.)
El titulo se refiere al grosor y a cuantas hebras conforman el hilado.
Algunos de los titulos méas usados son los siguientes:

o 2/16
o 3/10
o 3/10.5
« 3/11

o« 2/28
o 1/3

o 1/3.15

1.8. Capacidad de produccién
La capacidad de produccion mensual es de:
e 200 prendas tejidas a mano
e 1000 prendas tejidas a maquina
El nimero de trabajadores varia de acuerdo al pedido realizado por el cliente.

1.9. Bienes para la creacién de productos
1.9.1. Materia prima
Fibra de alpaca
e Eco Andean Highland Wool (100% Highland Wool)
o Alpaloop (89% Superfine Alpaca / 11% Nylon)
o Baby Linen (65% Baby Alpaca / 35% Linen)
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o Muhu (100% Baby Alpaca)

o Anta (100% Superfine alpaca)

o  Wayra (70% Baby Alpaca / 30% Mulberry Silk)

o Tuku (76% / 17% Wool / 7% Nylon)

o Tiyarick (74% Suri Alpaca / 22% Merino Wool 21 mic. / 4% Nylon)
o Quni (100% Superfine Alpaca)

« Alpaca Boucle (89% Alpaca 11% Poliamide)

e Grosso Fancy

o Carioca Flame

La materia prima varia segin empresa en cuanto a las mezclas. Las
empresas proveedoras ofrecen los hilados de acuerdo a afio y temporada.
La materia prima permanente es la baby alpaca y la alpaca.

Propiedades fisicas (The Alpaca Mark 2013):

e Elasticidad y capacidad de tensién al hilado: Otorgada por la
uniformidad y sincronizado del rizo que se da en el crecimiento natural
de la fibra.

e Sensaciéon de suavidad: Esta dada por la tersura, la humedad y el
caracter mismo de la fibra.

e Propiedad Térmica: Acttia como un aislante que mantiene la
temperatura corporal en sus niveles normales; esto debido a la cavidad
o vacio de aire que posee cada una de las fibras.

e Resistencia a la traccion y flexibilidad: Sobresaliendo en resistencia
ampliamente a comparacion de otras fibras como la lana de Merino
y el Mohair.

e Durabilidad: Se conserva admirablemente en el tiempo, no sufriendo
danos por hongos u otros microorganismos.

e Color: Obteniéndose méas de veinticinco colores naturales, tonos que
van desde blancos, grises, marrones hasta llegar al negro.

Proveedores:

o Michell y CIA

e Incalpaca Grupo Inca
e Itessa

e Textil Amazonas

1.9.2. Instalaciones
Las instalaciones del taller y zona de operaciones de la empresa se
encuentran en la urbanizacién La Marina D-25 Cayma, Arequipa Per.

Cuenta con diferentes zonas de trabajo:
e (Gerencia

o Administraciéon y Marketing

e Almacén

e Produccién

e Zona de secado

e Zona de planchado

e Zona de lavado

e Zona de Control de Calidad

e Showroom
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2. La marca
2.1. Componentes de la marca
2.1.1. Nombre de la marca
La marca es un “distintivo o senial que el fabricante pone a los productos
de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente” (RAE 2015). Es
“L.paulet”, es la abreviaciéon del nombre Laura Paulet, para simplificarlo
se uso esa reduccion. En cuanto al sonido se pronuncia “Elepaulet”.

El nombre de la marca no se relaciona al producto o actividad de la
empresa, su origen es en honor a la madre de uno de los fundadores Enrique
Angulo Paulet, es por eso que el nombre tiene un valor sentimental.

2.1.2. Logotipo
El logotipo esta representado por un cuadrado que en su interior tiene
las iniciales de la marca “Lp”, el cual estd formado por una sola linea
con suaves curvaturas, Ademads de tener un concepto de forma negativa
que ayuda a crear balance y armonia para llamar la atencién. El color
magenta es un color femenino que representa al principal target de la
empresa.

Lp

Figura 34. Isotipo de la marca L.paulet.
Nota: Tomado de www.lpaulet.com 2014.

2.1.3. Isotipo
Para ayudar a complementar el logotipo y dar a conocer el nombre de la
marca, se usa el texto L.paulet, el cual esta centrado, la tipografia usada
es Jane Austen, que se caracteriza por ser una tipografia hecha a mano o
manuscrita, que representa una caracteristica importante de la empresa,
que son las prendas de vestir hechas a mano. El texto esta en color gris
para contrastar con el logotipo.

Lp

Figura 35. Logotipo de la marca L.paulet.
Nota: Tomado de www.lpaulet.com 2014.

2.2. Tipo de marca
Segun Arellano las marcas pueden clasificarse en dos rubros:
2.2.1. Segin su funcién
Marca de comercio: La empresa Distribuciones Lorac SAC tiene una
marca de comercio denominada L.paulet que representa a sus productos
las prendas de vestir.
Marca de empresa: es Distribuciones Lorac SAC

2.2.2. Segun su situacion legal
La marca no ha sido registrada en INDECOPI.
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3. Embalaje o condicionamiento (empaque)
“Conjunto de elementos de proteccion necesarios para el almacenamiento, la
identificacién o el transporte” (Monferrer 2013). El embalaje es lo que acompana y/o
protege al producto propiamente dicho.

3.1. Tipos de embalaje
Para la exportacion el embalaje de transporte usado es:
o C(Cajas de carton
e Bolsas de plastico transparentes de 13 x 40 cm
e Bolsas de plastico con logo e informacién de la empresa

3.2. Funciones del embalaje
e Proteccion de las prendas de alpaca
e Presentacion de las prendas
o Identificacién del producto
o Diferenciacién

3.3. Etiqueta
Es “toda leyenda, marca, imagen u otro elemento descriptivo o grafico, escrito,
impreso, estampado, litografiado, marcado, adherido o sujeto al envase o al propio
producto” (Monferrer 2013). Sirven para colocar descripciones, instrucciones,
componentes, precios, etc.

Informacién de las etiquetas: Dentro de las prendas se colocan tres tipos de
etiquetas de tela:

e Etiqueta con la marca L.paulet y lugar de procedencia

o Etiqueta de instrucciones

o FEtiqueta de talla

Y, dos etiquetas de papel:

e Etiqueta redonda indicando la forma de tejido de la prenda, el cédigo, el
color y precio.

o FEtiqueta en la cual te muestra las propiedades de la alpaca

Idioma de las etiquetas
o Inglés

e Espaiiol

e Francés

4. Garantia
4.1. Garantia de devolucién
“Es el derecho que el cliente tiene de devolver un producto adquirido a través de
la empresa que presente problemas, dafios o defectos de fabricacién, falla técnica
o irregularidad” (Linio 2015). La empresa Distribuciones Lorac S.A.C. mediante
clausulas estipuladas bajo contrato realizado entre ambas partes (prestador y
cliente) nombran la garantia de devolucién de los productos exportados en caso
éstos estén defectuosos.

5. Servicios
La empresa Lorac S.A.C. brinda servicios de tercerizacion al mercado textil. Se entiende
“céHmo tercerizaciéon como subcontratacion, externalizacién. En el mundo empresarial,
es un proceso utilizado por una empresa en la que otra empresa u organizacién es
contratada para desarrollar una determinada area de la empresa” (Significados 2014).
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H. Interno: Precio

1. Fijacion de precios
La forma para determinar el precio de producto es obteniendo informacién del mercado
de destino, tipo de cliente, los costos de produccioén, etc.

1.1. Variables de fijacién de precios
1.1.1. Costos
Es el “desembolso econémico por efecto directo de la fabricacién de un

producto o servicio. Ejemplo: costo de la materia prima o de los insumos”
(PROMPERU 2012: 18).

Los costos que la empresa toma en cuenta para la elaboracion de sus
productos son datos reservados.

1.1.2. Gastos
Es el “consumo de un recurso por efecto indirecto de la fabricacién de un

producto o servicio. Ejemplo: gastos de luz, agua, gas, etc.” (PROMPERI]
2012: 18).

Los gastos de la empresa son los siguientes:

e Servicios de luz, agua, teléfono e internet

o Publicidad (Facebook, sitio web, papeleria, relaciones publicas)

o Contabilidad

o Gastos de Administracion (trabajadores, = ventas, personal
administrativo)

e Arrendamientos de ferias

o Impuesto predial y arbitrios.

o Gastos de Maquinaria (depreciacién)

e« Mantenimiento del local

o Utiles de oficina

o Gastos de produccién (modelaje, fotografia)

1.2. Factores que influyen en el precio
Los factores que influyen en la variacion del precio son los siguientes:
o Precio de la materia prima (hilado)
e Nuevas leyes
o Clima econémico de los paises de origen y destino (inestabilidad econémica
como escasez, recesion, inflacién, estanflacion)
o Precios fijados por el mercado y/o la competencia.

2. Percepcion del precio
2.1. Percepcién del precio en cuanto al gerente
El precio de los productos ha subido en este afio, y esto es debido a la suba de
precios de la materia prima que han dado los proveedores. La consecuencia de
ésta suba hizo perder a clientes y pedidos en el afio 2014. Como respuesta a esta
suba, algunos de los clientes desistieron del servicio y otros optaron por elegir
mezclas y fibras mas baratas que la baby alpaca.
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2.2. Percepcion del precio en cuanto a clientes

En entrevistas realizadas a clientes su percepcién fue la siguiente (Ver Apéndice

3: Informe del estudio de mercado “Alpaca Fiesta”):

e Cliente de Estados Unidos - Cliente Actual: El precio de tus productos en
este ano para Pertt Moda subieron demasiado. Por eso deje de hacer negocios
contigo. Sin embargo, casi todos los productos importados de tu empresa
fueron vendidos, y algunos modelos siendo los “best seller”. Hoy en dia,
estoy enterada de la suba de precios de hilado por parte de las empresas
proveedoras Michell e Incatops. Asimismo, regreso a tu empresa para hacerte
nuevos pedidos, porque tu empresa es seria, tiene muy buena calidad del
producto y diseno diferente; utilizaremos fibras de alpaca con mezcla, para
bajar costos, pues el 100% Baby Alpaca me parece demasiado caro (el kilo
$47).

e Cliente de Brasil - Nueva clienta captada en Alpaca Fiesta 2014: Yo he
trabajado varios afios con Pert, realizando colecciones para Lita Mortari
y el precio del hilado me parece que ha subido demasiado. Desde hoy en
dia trabajaremos con prendas delgadas y con cabos y titulos delgados para
abaratar costos. El Perii ahora es un pais caro.

e Cliente de Estados Unidos - Nueva clienta captada en Alpaca Fiesta 2014:
Mis clientes me piden un producto 100% natural y que no pique. Los precios
de la baby alpaca afectan mis ventas, sin embargo hay un pequernio grupo de
clientas que compran por la calidad y disefio tnico.

Finalmente, con respecto a los comentarios de los clientes, sobre los pedidos en
fibras naturales como por ejemplo 100% baby alpaca, bajaran porque el precio
del hilado esta demasiado alto. Y en otros tipos de hilados (mezclas) se generaran
mayores pedidos. Asimismo, creemos que el estado y las empresas tienen que
crear nuevas estrategias de marketing y publicidad. Podemos observar que hay
un monopolio por parte de las empresas proveedoras de la fibra de alpaca, y la
solucion que el gobierno pueda dar, es ajustarse a la realidad del precio y apoyar
al empresario con estrategias de mercado y comercializacion.

3. Analisis histérico de precios
Se analizaron los precios que la empresa brindé, concluyendo que los precios son
cambiantes y que tienen cierta tendencia a la suba, sean prendas con modelos clasicos
o prendas de temporada. Dichos datos no se mostraran por ser informacién privada.
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I. Interno: Distribucién y ventas
La distribucion hace que un producto llegue a un mercado, para ello se deben establecer
los intermediarios, la cadena de distribucién, si la empresa realiza comercializacion
online, etc. Realizar una correcta administracion de la distribucién abarca desde que se
hace el pedido hasta que llega al cliente, también es importante ver cudl es el proceso de
ventas y sus formas de pago.

1. Intermediarios

“Es la persona (natural o juridica) que hace llegar los productos o servicios del

productor a los consumidores finales, a cambio de un beneficio. Los comerciantes

mayoristas o minoristas, agentes, los brokers o importadores son ejemplos de
intermediarios. También cumple la funcién de distribucién del producto o servicio”

(Weinberger 2009). Los intermediarios son los principales clientes de la empresa. Entre

ellos podemos distinguir diferentes tipos de intermediarios o clientes de la cuenta:

e Agente de compras: “es la persona que tiene una relacién contractual continuada
con el fabricante y actia como agente de ventas del mismo” (Monferrer 2013).

o Mayorista: “son aquellos intermediarios del canal que se caracterizan por vender
a los detallistas, a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al consumidor o
usuario final (venta al por mayor)” (Monferrer 2013).

e (Cadena de tiendas: “Grupo de establecimientos de similares caracteristicas
vinculados a la misma organizacién. Puede ser una cadena sucursalista o una
cadena voluntaria o franquiciada” (Diclib 2015).

e Tienda por departamentos: “o supermercados donde los productores tratan de
usarlas como vitrinas para la exposicién de sus productos” (Weinberger 2009).

o Tienda especializada/boutique: “vende de forma tradicional, con poco surtido
pero con gran profundidad en una clase de productos” (Monferrer 2013).

o Tienda de descuento: “oferta muy limitada de productos de alta rotacién con
precios muy bajos” (Monferrer 2013).

o Venta por Internet: “es la venta sin tienda que se realiza via on line” (Monferrer
2013).

o Distribuido: “persona natural o juridica (empresa) que tiene la responsabilidad
de almacenar, comercializar y/o distribuir los productos, a fin de que puedan ser
adquiridos por los consumidores” (Weinberger 2009).

e Venta por catalogo: “utilizacién de correos, donde el cliente potencial recibe en su
casa un catélogo con los productos y sus caracteristicas” (Monferrer 2013).

e Minorista: “son aquellos intermediarios del canal que ponen el producto en el
mercado final, el cual lo va a usar y consumir” (Monferrer 2013).

2. Cadena de distribucion
La empresa tiene las siguientes estructuras en su cadena de distribucién:
e Productor -> Intermediario -> Consumidor
Este canal de distribucién de usa principalmente para las exportaciones.
e Productor -> Consumidor
Es directo en su mayoria para las ventas en el showroom.

3. Comercializacién on-line
La empresa no ha implementado un sistema de comercio electrénico. Es necesario
nombrar este tema, pues estamos en una era en la que hacer uso del comercio
electronico es importante para una empresa y para el cliente.

“Segun la Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC), el comercio electrénico es la

produccién, publicidad, venta y distribucién de productos a través de las redes de
comunicacién en Internet” (PROMPERU 2012: 61).
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“Comercio electronico, no se trata de crear un sitio web o un catalogo virtual, sino
de una predisposicion del emprendimiento empresarial a mejorar aspectos logisticos y
productivos, que le permitan al cliente contactarse y realizar pedidos de forma sencilla
desde su PC con la plena confianza que el exportador respondera en los plazos y
condiciones establecidos” (PROMPERU 2012: 62).

4. Administracién de la distribucién
4.1. Procesamiento de pedidos

El proceso para realizar un pedido, en caso de las exportaciones es:
o El cliente contacta con la empresa
e Se realiza una cotizacion
e Se aprueba la cotizacion
e Generacion de la orden de pedido
e Se da un adelanto del 50%
o Se alistan los materiales (proveedores)
e Se pasa a produccion
e Se realiza el control de calidad
e Se embala el pedido
e Se generan los documentos de exportacion
o El cliente termina de cancelar el 50% restante a la empresa
e Se envia a través del medio de transporte acordado
e El pedido es recepcionado por el cliente

4.2. Transporte internacional
“El transporte internacional es el traslado de carga de un lugar situado en un
pais hasta otro lugar situado en un pais distinto, efectuado en una forma tal que
la mercancia llegue a su destino en las condiciones contratadas entre el usuario
del servicio y el transportista”(PROMPERU 2012: 32-33). Es importante saber
cuales son los medios de transporte:

MODO
DE TRANSPORTE

MARITIMO

TERRESTRE

MULTIMODAL

Cuadro 23. Ventajas y desventz}jas de los diferentes modos de transporte.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.
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“Las micro y pequenas empresas pueden utilizar como transporte los servicios
de correo postal, con un limite de hasta 30 kg por envio (Exporta Facil)”
(PROMPERU 2012: 32-33).

Este ultimo es el modo por el cual la empresa transporta sus pedidos a los
paises destino, siendo el servicio mas usado por los clientes el de SERPOST, que
garantiza una entrega sin inconvenientes, aunque este servicio es un inconveniente
cuando entra en huelga, por ser un correo nacional, generando problemas a los
clientes que tienen que optar por un servicio mas caro como FEDEX el cual es
privado.

e Documentos de exportaciéon: La empresa cumple con todos los documentos
necesarios para la exportacion.

Segtin PROMPERU, los documentos necesarios para la exportacién son:

o Factura Comercial (COMMERCIAL INVOICE): “emitida por la empresa
a nombre del importador, donde se detalla la mercancia, el precio y las
condiciones de venta” (PROMPERU 2012: 35-36).

o Lista de empaque (PACKING LIST):“donde se proporciona el detalle
de todas las mercancias embarcadas o sus componentes” (PROMPERU
2012: 35-36).

o Declaracién Aduanera de Mercancias (DAM):“debidamente tramitada,
Formato oficial exigido por la SUNAT en las exportaciones de mercancias
con caracter comercial que sean superiores a los cinco mil délares
estadounidenses (US$ 5,000)” (PROMPERU 2012: 35-36).

e Documento de transporte:“que senala la propiedad de la mercancia y
confirma su recepcion en las condiciones segtn las cuales se ha efectuado
el transporte” (PROMPERU 2012: 35-36).

Tipos de documentos de transporte: “Dependiendo del tipo de

transporte que se utilizara, se debe presentar los siguientes documentos”

(PROMPERU 2012: 35-36):

o Documento de transporte maritimo: Conocimiento de embarque (bill
of lading).

o Documento de transporte aéreo: Guia aérea (airwaybill).

¢ Documento de transporte terrestre: Carta porte.

“Todos estos documentos deben acompanar los productos a embarcar y en
caso superen el valor de US$ 5,000 (cinco mil délares estadounidenses), deben
ser presentados por el agente de aduanas ante la SUNAT. De lo contrario, tt
misma puedes hacer esta gestion ante la aduana aérea, maritima o terrestre,
dependiendo del medio de transporte que utilices para tu exportacion”
(PROMPERU 2012: 35-36).

Otras declaraciones:

o Declaracién Exporta Facil (DEF): “Declaracion aduanera para hacer
exportaciones a través del sistema Exporta Facil” (PROMPERG 2012:
35-36).

e Declaracién Simplificada de Exportacién (DSE): “Declaracién aduanera
utilizada para la exportacion definitiva de mercancias cuyo valorFOB
no exceda los US$ 5,000, seguin la RSNAA 0162-2011-/SUNAT?”
(PROMPERU 2012: 35-36)” (PROMPERU 2012: 35-36).
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e Certificados para la exportacion: “Asimismo, para contar con los certificados
solicitados, acudir a las entidades que los emiten, dependiendo del tipo de
producto a exportar” (PROMPERU 2012: 37). Listado de certificaciones:

o Certificado de origen: “Sirve para acreditar y garantizar el origen de las
mercancias exportadas y beneficiarse de las preferencias arancelarias que
otorga el pals importador” (PROMPERU 2012: 37).

o Certificados fitosanitario y zoosanitario: “Se utiliza para permitir el
ingreso de insumos o productos de origen vegetal o animal de un pais
exportador al mercado de destino” (PROMPERU 2012: 37).

e Certificado sanitario — SANIPES

Otras certificaciones que pueden ser requeridas por el importador
(PROMPERU 2012: 37):

e Certificaciéon organica.

o Certificado BPMM (Buenas précticas de mercadeo y manufactura).

o Certificacién de Comercio Justo.

o Inspecciones pre y post embarque, etc.

“La solicitud de certificados dependera de los requisitos técnicos de las
entidades competentes del pais importador” (PROMPERU 2012: 37).

4.3. Percepcion del cliente en cuanto a distribucion

En entrevistas realizadas a clientes su percepcion fue la siguiente:

e Cliente de Estados Unidos: El trabajo que ustedes brindan es muy organizado,
el problema es el transporte, en el caso de Fedex, el flete es muy caro, pero
seguro. Y en el caso de Serpost, es econémico pero demora mucho, y los
pedidos se deben de realizar con mucha anticipacion.

e Cliente de Estados Unidos 2: No puedo creer que el correo nacional Serpost
entre en huelga en los meses de temporada alta. Este suceso, atrasé mis
pedidos. Y tuve que gastar mas dinero en otras empresas transportistas.

En conclusién, Serpost es un servicio del estado peruano que no tiene credibilidad
y el cliente no confia en el servicio que da. Sin embargo, los clientes lo utilizan
por ser el medio mas barato de transporte de mercaderia. En el caso de Fedex,
esta es una empresa responsable donde no sucederan huelgas, pero el envio de la
mercaderia es caro. Se necesita encontrar un servicio de envio que sea confiable
y el precio se ajuste a las necesidades del cliente.

5. Evolucién de ventas

Evolucién de las ventas

A octubre
2014

2010

Figura 36. Evolucion de las ventas de la empresa.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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En los tltimos cuatro anos, la empresa ha incrementado sus ventas en més del 50%
cada afio.

6. Puntos de venta
Actualmente la empresa no cuenta con un punto de venta en la ciudad de Arequipa.
La ultima tienda estuvo ubicada en los Claustros de la Compania.

La empresa posee un Showroom para exhibir sus prendas.

7. Formas y medios de pago
Segtin PROMPERU, las formas de pago son (PROMPERU 2012: 39-40):
¢ Adelantado: Primero se envia el dinero y después la carga.
o Diferido: Primero se envia la carga y después el dinero.
o Mixto: Combinacion de las anteriores.

La empresa usa el mixto, donde se da un adelanto del 50% para comprar los
materiales y otros, luego se cancela el otro 50% luego de enviar la carga en el caso
de las exportaciones. La forma de entregar el dinero al exportador es a través del
Banco Scotiabank y Western Union. En el caso de las ferias que se pueden vender los
productos al cliente, se les realiza el proceso de venta, entregando un recibo por la
compra realizada.
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J. Interno: Comunicacién

En este anélisis se abarca aspectos relacionados a la comunicaciéon de marketing la
cual “busca dos objetivos importantes para la empresa: informar y persuadir” (Arellano
2000: 261). La comunicacién permite que se dé a conocer un producto/servicio, para
generar el interés del cliente que luego despierta el deseo de compra. A continuacién se
detalla los siguientes puntos como la publicidad, promociones de ventas, promociones
estratégicas, relaciones publicas, eventos, merchandising, comunicacién directa con el
cliente, comunicacion en el punto de venta, marketing directo y el presupuesto que
actualmente asigna la empresa a esta parte esencial del marketing.

1. Publicidad
La publicidad “consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a través de los
medios de comunicacién..., un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de
un producto, servicio u organizacién” (Stanton 2007: 552).

1.1. Posicionamiento actual de la marca
Exclusividad, elegancia y moda.
El posicionamiento “ es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que
existen en el mercado” (Stanton 1999).

1.2. Notoriedad e imagen
Honestidad y seriedad en el trabajo.

1.3. Publicidad realizada
La empresa de manera individual no trabajé con ninguna empresa publicitaria,
sino mediante PROMPERU vy el programa para la realizacion del Consorcio
Uknitco.

1.3.1. Publicidad impresa
“La publicidad impresa es la diseminaciéon de mensajes publicitarios

usando items visuales impresos” (ehowenespanol 2014)

e Cartas de colores: La primera y tnica carta de colores que realizé la
empresa fue para la feria Moda Manhattan 2008 Nueva York.

MMMW

...l...lw P

Figura 37. Carta de colores de la empresa.

Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

e Catalogos: “Dentro de la comunicacién impresa, el catdlogo de moda
tiene dos misiones basicas y, a la vez, complementarias: mostrar las
nuevas tendencias (imagen) y ensenar de la mejor manera la coleccién
(producto). Es decir, tenemos que intentar generar el maximo deseo de
comprar nuestro producto, sin perder en ningiin momento la imagen
publica de la marca” (Esteve 2013).
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El primer catdlogo se realizé6 para Perit Moda y para las ferias
internacionales.

Caracteristicas Portada y contraportada

Tamano: 14.8 x 10.2cm

Tipo de papel: couché mate
Micronaje del papel: 80
Tematica: coleccion 2010 -2011
Ano: 2010

Tamaio: 15 x 10.1cm

Tipo de papel: couché mate
Micronaje del papel: 80
Tematica: coleccion 2011
Ano: 2011

Tamafio: 14.8 x 10cm

Tipo de papel: couché mate
Micronaje del papel: 80
Tematica: coleccion 2012 — 2013
Afo: 2012

Tamafo: 14.6 x 10cm

Tipo de papel: couché mate
Micronaje del papel: 100
Temética: coleccion 2013 — 2014
Artio: 2013

Tamano: 14.7 x 10.3cm

Tipo de papel: couché brillante
Micronaje del papel: 100
Temética: coleccion 2014 — 2015
Ano: 2014

Cuadro 24. Catalogos de la empresa.
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e Postales: La empresa realizé cuatro modelos de postales, la ubicacién
de la produccién fotografica se realizd dentro de los “Claustros de la
Compania” en el centro histérico de Arequipa.

1 ;

Figura 38. Postales de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

L. Paulet
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Figura 39. Parte posterior de postal de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: 15.2 x 10.1cm
Tipo de papel: cartulina
Micronaje del papel: 200
Tematica: coleccién 2011
Ano: 2011

o Bifoliado: El primer bifoliado fue realizado en el ano 2000 para repartir
a los turistas que llegaban hasta el local en ese entonces ubicado en
los Claustros de la Compania en la calle General Moran 118, local 13.
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Figura 40. Bifoliado de la empresa (portada, contraportada e interior).
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: 9 x 5.1cm

Tipo de papel: cartulina kimberly
Micronaje del papel: 100
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Tematica: Descripcién de lo que la empresa brinda en espanol e inglés
y plano de ubicacion.
Ano: 2000

El segundo bifoleado fue impreso para la Feria Internacional Magic
Las Vegas. Fue redactado en el idioma inglés, y acotando acerca de la
compaiiia, lo que hace y sobre las prendas que ofrece.

Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: 21 x 21cm

Tipo de papel: couché mate

Micronaje del papel: 100

Tematica: Descripcion de lo que la empresa brinda en inglés.
Ano: 2004

o Trifoliado: El primer trifoliado se realiz6 para la feria ModaManhattan
en el afio 2008. Se realizé una produccion fotogréafica con Janet Correa.
Mostrando la coleccion 2008 con sus respectivas descripciones. El
segundo trifoliado se refiere a la Coleccion 2010.

Laura Paulet

Figura 42. Trifoliado de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: A4

Tipo de papel: couché mate

Micronaje del papel: 100

Tematica: Coleccién 2008 — 2009

Ano: 2008

Realizado para la feria Pret a Porter Francia 2009

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 43. Trifoliado de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: A4

Tipo de papel: couché

Impreso por tira y retira.
Micronaje del papel: 100
Tematica: Coleccion 2009 — 2010
Ano: 2009

o Tarjetas corporativas: Se imprimieron tarjetas corporativas para la
Gerente General Beatriz Tomasio Cuadros.

LP Beatriz Tomasio Cuadros
Gerente General

Urb. La Marina D-25 Cayma Arequipa Perd
Tel. (+5154) 271629

Cel. (+51) 959378623

Email: beatricetomasio@hotmail.com
www.lpaulet.com

Figura 44. Tarjetas de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tamano: 8.9x5.8

Tipo de papel: couché

Micronaje del papel: 200

Tematica: Tejido a mano con datos del gerente.
Ano: 2014

o FEtiquetas para las prendas: Todas las prendas de producto terminado

se les etiquetan con las siguientes versiones, de acuerdo al tipo de
producto.
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Figura 45. Etiquetas de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

Caracteristicas

Tipo de papel: couché y papel canson transparente.

Micronaje del papel: 200

Temaética: tejidos a mano, descripciones de la fibra de alpaca,
descripciones del producto.

Atno: 2014

1.3.2. Publicidad exterior

e Banners:
El estandarte publicitario es también llamado banner textil
publicitario de interior, indoor banner, kakemono, podster de
tela o estandarte de lona PVC. Los estandartes publicitarios,
generalmente verticales y de forma rectangular, se entregan
especialmente terminados para una sencilla colocacién suspendidos
en muros, paredes, fondos de escenas, vitrinas o sobre estructuras
o soportes... El estandarte es un soporte publicitario destinado
al mercado farmacéutico, marcas de Opticas, firmas de moda,
lenceria, peluqueria, etc. que busquen elegancia y diferenciacién
en la decoracién de sus puntos de venta” (Publicidad y Banderas
2014).

Los primeros banners utilizados por la empresa fueron colocados en
el local de los Claustros de la Compania, en el centro histérico de la
ciudad de Arequipa. Asimismo, se utilizaron banners en la feria Pret a
Porter mostrando a una modelo posando con el producto terminado.
Usualmente, se colocan viniles de modelos utilizando las prendas en
los stands de las ferias que L.paulet atiende.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 46. Stand Pert Moda 2014.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

1.3.3. Sitio web
Muestra informacién de la empresa, colecciones, contacto, etc. No realiza
comercio electronico, su sitio web es solo informativo, lo cual no genera
mucha interactividad, aunque es constante las solicitudes que hacen
los usurarios para visualizar la tdltima coleccién, que cuenta con una
contrasefla para su acceso.

COLECCION
2014-2015

Figura 47. Sitio web de la empresa.
Nota: Tomado de www.lpaulet.com 2014.

Caracteristicas

Direccién web: http://www.lpaulet.com

N° de paginas: 7

Idiomas: espanol e inglés

Responsivo: No se adapta a cualquier dispositivo.
Diseno: Simple, ligera, de facil navegacion

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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1.3.4. Redes Sociales
“Las redes sociales son una herramienta de comunicacién online y
de relaciéon entre personas y colectivos, mediante la cual los usuarios
registrados son capaces de interactuar entre ellos, aumentando las
sinergias y los beneficios tanto individuales como colectivos. Son, en la

actualidad, una de las actividades online més extendidas en el mundo”
(Roca 2014).

e Facebook: Es una red social que permite la comunicacién e interaccién
entre las personas. Facebook brinda el servicio de “Anunciate en
Facebook” que permite crear una pagina de Facebook, conectar con
las personas y atraer a los fans.

Fan Page del Facebook: www.facebook.com/lpauletknitwear, con més
de 3000 fans.

Continuidad de actualizacién de noticias o posts: 2 veces a la semana
los dias martes y viernes. En el caso de las fiestas de Arequipa, ferias
a las que la empresa asiste y lanzamiento de colecciones, la empresa
postea 5 veces en la semana del evento o festividad.

Objetivos:
1. Dar a conocer lo que la empresa hace.
2. Generar interés sobre las prendas de alpaca y su uso.

Teméticas: La empresa postea todo acerca de moda. Asimismo, cada
post que se realiza tiene alguna prenda de alpaca o algo relativo a la
marca, es decir, si se realiza un “Street style” sobre el dia de la madre,
se rescata que a pesar de tener cierta edad, la alpaca siempre se ve
bien en las personas, sean de cualquier edad” para que asi el ptblico
seguidor pueda interactuar con la marca, votar acerca de cual es su
favorito o inclusive hacer un pedido sobre la prenda que le gusta.

Tema Post

Street style los dias martes

Frases o citas célebres

Cuadro 25. Publicaciones del Fanpage de la empresa.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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e Youtube: Es un sitio web donde se puede subir y compartir videos.
A través del canal de Youtube, se postea tarjetas virtuales, videos
informativos, spots publicitarios y videos que otras empresas suben
sobre la empresa.

2. Promociones de ventas
La empresa realiz6 una promocion de venta mediante Facebook por el dia de la
madre. Resultados: no cumplidos.

3. Promociones estratégicas
La empresa no realizé promociones estratégicas.

4. Relaciones publicas
“Son una herramienta de administraciéon destinada a influir favorablemente en las
actitudes hacia la organizacién, sus productos y sus politicas. Es una forma de
promocién. También son los esfuerzos de comunicacién para contribuir a actitudes y
opiniones generalmente favorables hacia una organizacién y sus productos” (Stanton
2007).

La empresa realiza relaciones publicas mediante ferias, misiones comerciales, encuentros
empresariales y ruedas de negocios.

5. Eventos

La organizacion de eventos, por parte de muchas empresas como de gente comun,
es un modo mas de comunicar algo. Muchas veces se da a conocer la imagen de
la empresa o lo que desee transmitir, haciendo de cada evento un acontecimiento
tnico y especial. Los eventos son una herramienta de comunicacion entre tantas
otras que permite conocer al consumidor y ver sus reacciones. El organizador
de eventos junto con el relacionista publico, son considerados responsables de
la imagen de la empresa. Muchas empresas, como la gente comiin, a la hora de
comunicar algo, piensan mas en publicidad a través de folletos, radio o televisién,
que en un evento. (Bertolotto 2007: 79).

5.1. Ferias

Asistir a una feria internacional es una gran oportunidad para encontrarte
con compradores de todo el mundo. Tener en cuenta los siguientes datos:
Fecha y lugar de las proximas ferias y exposiciones, Informaciéon de contacto
del organizador de la feria, Perfiles de los productos y los exhibidores, Cuotas
de registro y costos por acceso a las exposiciones y/o seminarios, y Numero
de asistentes, habitaciones y salones de ruedas de negocios. (PROMPERU
2012: 47)

Las principales ferias internacionales y que son de interés de la empresa
Distribuciones Lorac SAC son las siguientes:

o Magic Las Vegas: Feria realizada en Las Vegas, Nevada, Estados Unidos. La
fecha de realizacion de esta feria es en febrero.

Es el mercado mas grande para vestimenta de hombre y mujer, calzado,
accesorios y recursos de tercerizacion y el forum mejor comprendido para
compradores de moda y marcas. Cada febrero y agosto, la industria se
reine en Las Vegas, ya sea para conexion, inspiracion y para comprar
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un portafolio de 10 expertos en mercancia y show que te muestra cada
categoria, tendencias y precios. Con més de $200 millones en pedidos
escritos diarios, Magic es el combustible del negocio de la moda. ENK
International es el lider en moda contemporanea de mujeres y nifios en
ferias de Nueva York y Las Vegas, con 13 eventos anuales incluyendo
Fashion Coterie, Sole Commerce, TMRW, AccessorieCircuit, Intermezzo
Collections y Children’s Club. (Magic 2014)

e Pret a Porter:

Es una feria internacional de comercio, es el lugar de encuentro de
disenadores de moda y accesorios. Asimismo, una seleccién de moda
y accesorios de todo el mundo, desde lo mas contemporaneo hasta lo
mas arriesgado, desde adolescentes hasta adultos, desde el hoy hasta el
manana. Pret a Porter Paris es la feria que lleva las tendencias en la
industria, entendiendo al mercado y anticipando los nuevos impulsos de
la moda. (Mode a Paris 2014)

“Pret a Porter” significa listo para llevar. Esta feria se realiza de manera
simultanea en Paris, Japén y Estados Unidos. Siendo la mas importante en
Paris, Francia. Esta feria acoge expositores y participantes a nivel mundial”
(Modeaparis 2014).

e Moda Manhattan: “Es una feria internacional que se realiza en el Jacob
Javits Center en Manhattan, Nueva York. Asimismo, es un evento que provee
una mezcla concisa de ropa lista para usar en modernas y contemporaneas
colecciones de los méas deseados nombres en la industria el dia de hoy” (Moda
Manhattan 2014).

La misién es dar a los disenadores y retailers un inspirador y placentero
lugar de networking. Los disenadores estaran aptos para conducir sus
negocios con los mejores clientes y prospectos provenientes del mundo
pero en una refinada y elegante ambiente, mientras que a los retailers
o minoristas la oportunidad de descubrir todo acerca de las ultimas
tendencias. Esta importante feria se realiza dos veces al ano, en el mes de
febrero y en el mes de agosto. (Moda Manhattan 2014)

e Alpaca Fiesta: Es un:

Evento de caracter internacional, cuya organizacion esta a cargo de la
Asociacién Internacional de la Alpaca (AIA) en coordinaciéon con el
sector privado. Tiene por finalidad fomentar el intercambio nacional e
internacional de relaciones comerciales entre productores, industriales,
distribuidores y consumidores de la fibra de Alpaca; facilitando las
transacciones econdémicas y tecnoldgicas, nuevas inversiones y se da a
conocer los productos y actividades de los diversos sectores industrial,
comercial, artesanal y de servicios del Pertl y de los paises participantes.
(Alpaca Fiesta 2014: 1)

Esta feria se realiza en la ciudad de Arequipa, en este afio se llevd a cabo del
12 al 15 de noviembre de 2014.

Ademaés de asistir a ferias internacionales, la feria més importante del pais es
Pert Moda, considerado el “evento que retine a lo mejor de la oferta exportable
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peruana en confecciones, calzado y joyeria... donde se puede apreciar la excelente
calidad de los productos peruanos y establecer relaciones comerciales” (Pert
Moda 2014). Este evento se realizara del 15 a 17 de abril 2015 en Lima.

La empresa considera a las ferias nacionales e internacionales, una excelente
forma de dar a conocer sus productos, su marca y captar de clientes.

5.2. Ruedas de negocios
PROMPERU realiza de manera constante ruedas de negocios, generalmente en
Lima, Arequipa y Cusco. Notificando mediante boletines electrénicos y correos
electrénicos dirigidos al gerente de la empresa para la confirmacién de asistencia
a la rueda.

A la ultima rueda de negocios que asistié la empresa fue en Cusco 2013 en el
Hotel Libertador. Orientado mas hacia un publico europeo. En este caso fue
dirigida con la embajada de los Paises Bajos.

5.3. Encuentros empresariales
Los encuentros empresariales son organizados entre paises y sus oficinas
de organizacién promocional y comercial. En el Pert, los encargados son
PROMPERU. En el afio 2013, organizaron un encuentro empresarial entre Chile
y Pert en la ciudad de Iquique Chile.

El IV Encuentro Empresarial Chile - Pert fue nombrado “La asociatividad en la
btsqueda de terceros mercados” realizado el dia viernes 22 de noviembre 2013 a
las 8:30 horas en Gavina Hotel & Convention Center (Av. Arturo Prat Chacon
#1497). Las empresas gubernamentales organizadoras fueron PRO-CHILE Y
PROMPERU y se realiz6 una convocatoria abierta a empresas ofertantes y
demandantes de los siguientes sectores: alimentos y bebidas, industria de la
vestimenta (confecciones y calzado), mueble de madera, articulos de decoracién
y servicios logisticos, universitarios y turisticos.

5.4. Misiones comerciales
“Es llevar una agenda definida con quiénes se va a establecer contacto. Un evento
de este tipo permite combinar aspectos de: Promocion, Publicidad, Investigacion
de mercados, Relaciones publicas” (PROMPERIj 2012: 47).

Las misiones comerciales se realizan a través de programas de apoyo a las
pequenias empresas, como es el caso de nuestra marca. Distribuciones Lorac viajé
a través de la organizaciéon Yente y ITC a Amsterdam Holanda en el ano 2011.
Realizando diferentes visitas con compradores y boutiques holandesas ademas de
cocteles en la embajada de los paises bajos.

6. Merchandising
La empresa hizo uso del merchandising en la feria Pret a Porter Paris en el ano 2009,
repartiendo llaveros de pompones de alpaca a todos los clientes e interesados en la
marca.

7. La comunicacién directa con el cliente
La comunicacién con el cliente se realiza mediante el siguiente proceso:
e Presentacién de la empresa
e Presentacién de productos
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o Intercambio de tarjetas personales o de informacion

e Apunte o anotaciones de datos requeridos por el cliente
¢ Proforma o cotizacién

e Consolidacién del pedido o cierre de venta.

e Términos de pago

8. La comunicacién en el punto de venta
Le empresa no realiza publicidad en el punto de venta (Showroom).

9. Marketing directo
“Es el uso de la publicidad para hacer contacto con consumidores que, a su vez,
compran productos sin visitar una tienda detallista” (Stanton 2007).
o Emailing con los clientes
o Invitaciones via email

PerunMoDA 207 PerdMoODA 2 0°

Figura 48. Marketing directo de la empresa.
Nota: Tomado de la libreria de imagenes de L.paulet 2014.

10. Presupuesto de comunicacién
El presupuesto que la empresa dispone para el area de comunicacién, marketing y
publicidad es el 15% de las ganancias, como se pudo apreciar en el “Cuadro 44”, en
lo que invierte de manera anual es en lo siguiente:
e Fotografo profesional
e Modelos profesionales
o Banners
o Identidad corporativa (etiquetas, bolsas, etc.)
e Catalogos
o Ferias regionales, nacionales e internacionales
o Redes sociales (Facebook)
e Sitio web
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II. Resultados del mercado o publico objetivo
El mercado de comercializacién que la empresa abarca es el mercado internacional.

A. Mercado internacional
1. América del Norte
Los principales mercados para la exportacién son Estados Unidos y Canada.

1.1. Dimensiones
o Estados Unidos:
“Estados Unidos de América es una republica federal constitucional compuesta
por 50 estados y un distrito federal... La poblacién actual estadounidense se
estima en 319 millones de habitantes” (PROMPERU 2014: 3).

“El idioma oficial de Estados Unidos es el inglés, con méas de 82% de personas
que hablan inglés americano como primera lengua. Estados Unidos alberga
gran diversidad de religiones en su territorio” (PROMPERU 2014: 3).

e Canada:
“Canada es una monarquia parlamentaria federal, ubicada en el extremo
norte de América del Norte... La poblacién de Canadd se estima en 35
millones de habitantes” (PROMPERU 2014: 3).

“Tanto el inglés, como el francés son los idiomas oficiales de Canada. El
primero es hablado por cerca del 59% de personas, mientras que 22% de
la poblacién habla francés como lengua materna... Canada alberga gran
diversidad de religiones en su territorio” (PROMPERU 2014: 3).

1.2. Caracteristicas
e Estados Unidos:

Estados Unidos es la primera economia mundial que, segin el Fondo
Monetario Internacional (FMI), cuenta actualmente con un PBI
equivalente a 82 veces el peruano y un poder adquisitivo per capita 8 veces
mayor al de Pert. El mercado estadounidense es uno de los mas grandes
y competitivos del mundo, con cerca de 320 millones de consumidores
potenciales caracterizados por altos indices de consumo. El pais es el
segundo mas importante socio comercial peruano, ya que se constituye
como el primer destino al que van dirigidos los productos no tradicionales
peruanos. (PROMPERU 2014: 3)

“Actualmente, la demanda estadounidense de productos peruanos con valor
agregado se centra en productos agricolas, textiles, siderometalirgicos y
pesqueros, principalmente” (PROMPERU 2014: 3).

Evolucion de los Indicadores Macroeconomicos

Indicadores Economicos 2010 2011 2012 2013 2014p RS VSR

12i11 Prom.
Crecimiento real del PBI (%) 251 1,85 278 1,56 259 - -
PEI per capita (USS) 1829 45797 51704 52839 54609 383 T
Tasa de inflacion (%) 164 314 2,08 1,39 151 - -
Tasa de desempleo (%) 9,63 893 808 7,60 736

Fuente: World Economic Outiook, FMI. Elaboracion PROMPERU

Cuadro 26. Estados Unidos: Evolucién de los indicadores macroeconémicos.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.
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“Segun cifras de Datamyne, en 2013, los principales destinos de las
exportaciones fueron Canada (19%), México (14%), China (8%) y Japén
(4%). Para el mismo periodo, los proveedores més importantes fueron China
(19%), Canadé (15%), México (12%) y Japén (6%)” (PROMPERU 2014: 6).

“En los ultimos afios, las exportaciones hacia ese pais crecieron en 54,7%,
mientras que las importaciones lo hicieron en 105,4%” (PROMPERU 2014:
6-7).

Informacion Comercial: Estados Unidos - Perii
(US$ Millones)

Var.% Var.%

Indicadores 2009 2010 2011 2012 Prom. 13109 1342

Exportaciones del Perii a Estados Unides 47N 6087 7380 11,52 166
Importaciones del Perti desde Estados Unidos 4017 5472 7018 7636 8375 1972 97
Balanza Comercial 694 615 993 -1305 995 - -

Intercambio Comercial 8849 | 11559 3043 | 13968 | 15755 1551 128

Fuente: SUNAT. Elaboracion PROMPERU
Cuadro 27. Informacién comercial: Estados Unidos - Pert.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

“En 2013, 64% de las exportaciones peruanas hacia Estados Unidos
correspondieron a productos tradicionales. Respecto a los productos con
valor agregado, los mas importantes fueron los agropecuarios (40% del no
tradicional), textiles (25%) y siderometaltrgicos (12%)” (PROMPERU 2014:
7).

En el sector textil el principal producto exportado fue los t-shirt de punto
de algodoén.

Estados Unidos: Principales productos no tradicionales
(USS Millones)

q|.Il " .
2000 2011 2012 ams  VoreProm Vark  SPart

1312 2013
0709200000 A Y 95
T106912000  Plata en bruto aleada 3 64 22 128 145 165,67 138 55
2510100000  Fosfatos de calcio naturales 0 17 105 161 15 157692 285 43
6109100031  T-shirts de punto de algodon "7 121 135 112 106 243 52 40
0806100000  Uvas frescas 36 54 75 T2 99 28,87 3 ar
6109100039  T-shirts de algodon 69 8 a5 79 86 564 94 32
0306171300  Colas de langostino con caparazon 38 42 52 50 75 18,35 505 28
0307251000 Conchas de abanico congeladas 14 pall yall 19 67 470 2585 25
7901120000  Cinc sin alear 26 46 76 95 56 2105 14 21
2005991000 Alcachofas en conserva 45 60 73 58 48 192 A70 18
Resio 1063 1276 1514 1675 1613 10,98 37 605

TOTAL 1568 1969 2343 2619 2663 14,16 1.7 100,0

Cuadro 28. Estados Unidos: Principales productos no tradicionales.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

Medidas Arancelarias: “Son dos las instituciones que intervienen directamente
en la importacién de mercancias en Estados Unidos” (PROMPERU 2014: 8):
o La United States International Trade Commission (USITC) y

e La Aduana Estadounidense (U.S. Customs and Border Protection - CBP

“En Estados Unidos los aranceles son calculados sobre el valor FOB. La
Aduana determina el arancel inicamente en funcién del precio pagado o a
ser pagado por la mercaderia. No obstante, existen algunos marcos legales
que se han establecido con el tiempo que permiten la exencién del pago de
aranceles” (PROMPERU 2014: 8).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSHi - DE SANTA MARIA

El promedio de los aranceles NMF cobrados por los Estados Unidos en
las prendas de vestir es 11,6% y “apenas el 3% de los productos no pagan
aranceles” (PROMPERU 2014: 9).

En textiles “el 15% de los productos textiles estan exentos de aranceles y el
promedio NMF esta alrededor de los 7,9%” (PROMPERU 2014: 9).

“En cuanto al empaque, embalaje y etiquetado, los principales organismos
que se encargan de la supervisiéon, normalizacién y control de los mismos son
el Instituto Nacional de Estandares (ANSI)” (PROMPERU 2014: 10).

Entre los eventos comerciales mas importantes del sector tenemos

(PROMPERU 2014: 16):

Eventos comerciales

International Home Housewares Show international home
MarZ@F 10015 +housewares show
Articulos para el hogar
Chicago, Illinois

HometextilesSourcing 3
Julio 21-23, 2015 hometextiles
Tejidos y textiles para el hogar Sourcing

Nueva York, Nueva York
Chicago Gift Market

Enero 2014 CHICAGO
Articulos de decoracion y regalo G I FT
Chicago, Illinois MARKET

The Accessories Show
Enero 4-6, 2014

Moda y accesorios de moda
Nueva York, Nueva York

LA Fashion Market Los Angeles Y g ol

January 11-14, 2015 Summer 15 - T
March 15-18, 2015 Fall 15 F[%SH ION
June 7-10, 2015 Fall II/Holiday 15 : hd b
August 02-05, 2015 Holiday /Resort 15 MABKIL l

October 11-14, 2015 Spring 16

Industria de la vestimenta y articulos para

el hogar
Los Angeles, California

MAGIC
Febrero 17-19, 2015 MAG I C
Agosto 2015

Moda e Industria de la vestimenta
Las Vegas, Nevada

Cuadro 29. Estados Unidos: Eventos comerciales.
Nota: Elaboracién propia 2014.

¢ Canada:
Canadé es una de las naciones més ricas del mundo, con una renta per
capita alta y grandes indicadores de bienestar social y econdémico. El
mercado canadiense abre grandes oportunidades, con més de 39 millones
de consumidores potenciales caracterizados por demandar productos de
calidad. El pais es un importante socio comercial peruano, ya que se
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constituye como el cuarto destino de las exportaciones totales del Pertu
y el decimoctavo méas importante al que van dirigidos los productos no
tradicionales peruanos. (PROMPERU 2014: 3)

“Actualmente, la demanda canadiense de productos peruanos con valor
agregado se centra en productos agricolas, textiles y pesqueros, principalmente”
(PROMPERU 2014: 3).

“La economia canadiense tuvo un buen desempeno durante mas de una
década...La recesion de Canada en 2009 fue quizas el peor desde la década
de 1930, aunque la demanda de las exportaciones y las inversiones nacionales
habian comenzado a recuperarse antes de que finalice el afio. En general,
Canada ha resistido la crisis mejor que la mayoria de las grandes economias”
(PROMPERU 2014: 4).

“Después de una ligera caida en 2013, la economia canadiense se recuperaria
rapidamente este ano” (PROMPERU 2014: 4).

“El délar canadiense es una divisa con un nivel bajo de inestabilidad que no
tiene ningin régimen que regule su cambio o conversién. Desde 2012, esta
moneda mantiene un comportamiento al alza debido a la recuperacién de la
economia y las politicas monetarias del pais” (PROMPERU 2014: 5).

“Las exportaciones son de considerable importancia para la economia
canadiense, y en 2013, estas representaron 25% del PIB” (PROMPERU
2014: 6).

“Canada es el cuarto socio comercial del Pert, al ser el décimo octavo destino
de productos no tradicionales peruanos y el cuarto mas importante de bienes
tradicionales. Los principales productos importados corresponden a trigo,
partes de maquinas y aparatos y papel prensa en bobinas, asi como lentejas
y maquinas tragamonedas” (PROMPERU 2014: 7).

“En 2013, el 95% de las exportaciones peruanas hacia Canad4 correspondieron
a productos tradicionales. Respecto a los productos con valor agregado, los
més importantes fueron los agropecuarios (54% del total no tradicional),
textiles (18%), pesqueros (8%) y quimicos (6%)” (PROMPERU 2014: 7).

“En cuanto al sector textil, t—shirts de algodén para hombres (20% del
sector), asi como t-shirts de algodén para hombres y mujeres (18%) son los
més importantes” (PROMPERU 2014: 8).
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Canadé: Principales productos no tradicionales
(US$ Millones)

2009 2010 2011 212 2013

0806100000 Uvas frescas 1 3 3 5 i7 852 2128 129
0805201000 Mandannas frescas 5 6 8 i g 178 <180 66
1008509000 Quinua 0 1 1 2 6 1268 3078 48
7407100000 Barras y perfiles de cobre 0 1 1 2 B 6348 1925 45
0804502000 Mangos frescos 1 3 4 5 5 400 65 a7
6109100031 T-shirls de algodén 2 3 3 5 5 234 20 a7
0804400000 Paltas frescas 3 2 6 3 5 163 432 36
2817001000 Owido de zine 0 0 0 0 5 . 111707 34
6109100039 Demas t -shirts de algodon 2 2 2 3 4 286 704 32
0307291000 Conchas de abanico congeladas 0 0 3 2 4 20 4 1388 31
Resto 45 47 £2 m &7 107 5,1 506
TOTAL 58 69 96 108 133 228 233 100,0

Cuadro 30. Canada: Principale§ productos no tradicionales.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

Medidas Arancelarias:

La Agencia de Servicios Fronterizos de Canadd (CBSA) es la agencia
federal responsable de hacer cumplir la legislacién en las fronteras del
pais, por lo que todos los productos que ingresan deben ser declarados
ante esa institucién. Por su parte, solamente el Gobierno Federal puede
imponer aranceles sobre los bienes y servicios que ingresan a Canada, ya
que la constitucion prohibe que los impongan los gobiernos provinciales
(PROMPERU 2014: 8).

“Los aranceles aplicados por Canada varian dependiendo del tratamiento
que se otorga al pais donde se origina la importacién” (PROMPERU 2014:
8).

“En el caso de los principales productos peruanos con valor agregado
exportados a Canadda, todos se benefician de la exenciéon en el pago de
aranceles, lo que le otorga al Perii una valiosa posicion competitiva como
proveedor” (PROMPERU 2014: 8).

Medidas No Arancelarias:
Para que un producto ingrese satisfactoriamente a suelo canadiense, se
debe comprobar si dicho articulo se encuentra en la Lista de Control
Importaciones... En el caso de prendas de vestir y productos textiles, los
productos solo estan sujetos a los requisitos de permiso de importacion
cuando las mercancias son elegibles reducciones arancelarias por tratados
de libre comercio (TLC). (PROMPERU 2014: 9)

“En cuanto al empaque, embalaje y etiquetado, el Departamento Federal
de Salud de Canada es la encargada de controlar y supervisar los mismos”
(PROMPERU 2014: 9).

El Tratado de Libre Comercio (TLC) Perid-Canada se firmé en Lima el 29
de mayo de 2008, y entr6 en vigencia el 1 de agosto de 2009. Por su parte,
los sectores que mas se beneficiaron con el TLC con Canadéa son el textil,
el agricola y el pesquero... Por otro lado, la gran mayoria de partidas del
sector textil y confecciones tienen un acceso privilegiado, libre de pago de
aranceles. (PROMPERU 2014: 11)
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Entre los eventos comerciales mas importantes del sector tenemos

(PROMPERU 2014: 16):

Eventos comerciales
IFAI Canada Expo
Marzo 12, 2015 Eanada

Textiles, textiles del hogar y equipamiento EXPO

Toronto, Ontario

Profile Show
Septiembre 07-10, 2014 r / D,
Moda y accesorios de moda the p] @ ll(e/ ShOW

Toronto, Ontario

StyleLab Montreal
STYLE AR
Accesor.los, prendas de vestir, moda y M O NTRTES- AL
confecciones

Montreal, Quebec

LLHA Show

Septiembre 28-29, 2015

Accesorios, prendas de vestir, moda y
confecciones, joyeria

Toronto, Ontario

Cuadro 31. Canada: Eventos comerciales.

Nota: Elaboracion propia 2014.

1.3. Tendencias

Las tendencias de consumo a nivel mundial segiin PROCHILE son:

e Preferencia por productos amigables con el medio ambiente

e Reduccién brecha entre interés y compra, logrando satisfaccion instantanea
(captura compra impulsiva)

e Abrumador deseo de disfrutar de bienes de lujo

o Lujo para més consumidores (se ha vuelto alcanzable)

o Consumidores confian cada vez mas en la tecnologia mévil en compras online
(popularidad de apps seguira en aumento)

o Facilidad para filtrar el tipo de informacién a recibir a través de medios
sociales

e Consumidores se han vuelto una audiencia méas visual

“Estas tendencias haran que las marcas deban trabajar mas duro para mantener
la lealtad de sus clientes” (PROCHILE 2014: 15)

Segin IED Madrid, hay una tendencia en las marcas de pasar Del branding al
peopleing “la marca no es el eje de los esfuerzos, el esfuerzo pasa por conseguir
conectar a las personas con la marca, no a la marca con las personas. A esto lo
podemos llamar la era del Peopleing” (Santamaria 2012: 6).

Ivan Diaz, Client Director en Columna BrandStrategy& Colors, menciona que:
Una nueva religion donde somos escuchados, donde las marcas se acercan para
ver qué pensamos, que queremos y ¢émo lo queremos, marcas polimoérficas que
se adaptan a nuestras necesidades en cada momento y que no tienen miedo
al cambio y, sobre todo, no estan ancladas a un modelo de branding estatico,
inmutable y que debe transmitir lo mismo a todos. Un modelo abocado a la
extincién, porque a todos no nos importa lo mismo, y eso debe aprenderse,
cambiarse y reformularse. (Santamaria 2012: 7)
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“Las tultimas tendencias en el mercado americano y canadiense senalan que
los consumidores demandan de nuevos desarrollos en materiales de empaque y
embalaje de menos peso, mas econémicos, con propiedades de permeabilidad y
resistencia a diferentes rangos de temperatura, que satisfagan sus necesidades
y expectativas ademas de preservar la calidad de los productos” (PROMPERU
2014: 10).

e Estados Unidos:

Enmateria de certificaciones, el hacerlo de forma voluntaria se ha convertido
en una forma adecuada para aquellos exportadores que demuestran
utilizar practicas sostenibles. Entre las principales certificaciones esta
la de Comercio Justo o FairTradeCertified. La principal organizacion
norteamericana que la brinda es la FairTrade USA... Del mismo
modo, el tema de las certificaciones ambientales comprometidas con la
responsabilidad social es una preocupacion importante para el Gobierno.
Es por ello que en relacion a este tema, las principales normas que rigen
en el pais son la ISO 9000 que busca certificar el proceso y procedimiento
en la cadena de valor de los productos, la ISO 14000 que se relaciona
con la problematica ambiental y la ISO 8000 que evalia los niveles de
Responsabilidad Social Internacional. (PROMPERU 2014: 11)

En el sector confecciones los productos con mayor potencial exportador son:

. X China (15,3%)
gi103p Suéteres. jerséis, pullovers, cardiganes, chalecosy 4960145  00%  Viemam (153%)
simlares Honduras (0,0%)
China (14.2%)
520520 Camisas de algodén, para hombres o nifos Estrella 3155040 00%  Bangladesh (14,2%)
Indonesia (14 2%)
China (10,3%)
621210  Sostenes Eztrella 2397299 00%  Srilanka(103%)
Indonesia (10,3%)
China (125%)
610462 ﬁfm panialones con pelo y corios de pumio. £y 1617483 00%  Viemam (126%)
Indonesia (12 5%)
China (5,1%)
610990 Camisetas de punto de las demas matenas textiles Ectrella 13732% 0%  Méxco (0,0%)
El Salvador (0,0%)
China (12,3%)
620443  Vestidos de fibras sintéticas para mujeres o nifas Estrella 1331353 00%  Vietnam (12 3%)
India (12,3%)
China (13%)
g3 Fontalones pantalones conpetoy cortos de fbras o, 132699  00%  Viewam (13%)
Sinbetcas .
México (0,0%)
China (14 %)
620640 Camisas y blusas de fibras sintéticas o artificiales Ectrella 1322232 00%  Indonesia(14,5%)
India (14 5%)
Lo China (15,5%)
510443 :f_::f:‘:ﬁ:‘:‘” din g pintiticnc, pon Esvella 1167916 00%  Viemam (155%)
Indonesia (15 5%)
. China (15%)
620193 x:;z:‘:;":‘m y articulos similares para Esvella 1040187  00%  Viemam (15%)
Bangladesh (15%)

Cuadro 32. Estados Unidos: Productos con potencial exportador en el sector confecciones.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.
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El mercado estadounidense de la moda sigue siendo uno de los més
dindamicos, y sobre todo, competitivos a nivel mundial. Entre 2007 y
2012, se calcula que el sector logré crecer un 1,7%. En especial para 2012,
una mayor confianza en la economia por parte de los consumidores y
una mayor estabilidad y capacidad de consumo llevaron a que las ventas
totales del sector asciendan a US$ 363 mil millones y se estima que esa
cifra podria superar los US$ 365 mil millones en 2017. (PROMPERU
2014: 12)

En 2012, el precio medio unitario de las prendas de vestir aument6. La
situacion actual del mercado se ha convertido en un “tira y afloja” de
precios debido a que los compradores ya no estan dispuestos a pagar
mucho mas por la ropa y, al contrario, se han acostumbrado a una intensa
actividad promocional de las prendas, por lo que tienden a buscar gangas
con mucha frecuencia. (PROMPERU 2014: 12)

El algodén es una materia prima importante para muchas prendas de
vestir, tales como prendas de vestir exteriores, los pantalones vaqueros,
tops, ropa interior y medias. Por su parte, la ropa destinada al ptublico
femenino sigue siendo la mas vendida. A pesar de ello, la ropa para hombres
viene convirtiéndose en igual de importante, debido al gran crecimiento
en su demanda. En especial las prendas de vestir de exterior masculina,
asi como las prendas deportivas y las camisas de vestir empiezan a escalar
rapidamente. (PROMPERU 2014: 12-13)

Las principales plazas en las que el consumidor estadounidense prefiere
comprar ropa son las tiendas especializadas, los grandes almacenes y
algunas otras tiendas de merchandising. Del mismo modo, el canal online
se ha vuelto en una forma de venta muy importante, en especial para la
categoria de prendas de vestir. En 2012, estas ventas se incrementaron
en 12% y superaron los US$ 33 mil millones. Los consumidores se sienten
mas comodos al comprar ropa por internet y se sienten muy atraidos
por los portales web muy creativos y que trabajan mucho la imagen de
la empresa y la exposicion del catalogo de sus productos. (PROMPERI]
2014: 12-13)

“Uno de los movimientos que estan surgiendo en el mercado en respuesta al
crecimiento del comercio electronico y la venta con descuentos es la formacion
de asociaciones de pequenas empresas de confecciones que buscan juntarse
para mejorar la gestion y la toma de decisién en sus empresas a nivel micro”

(PROMPERU 2014: 13).

Las tiendas especializadas en muebles y articulos para el hogar siguen
siendo el canal mas importante de ventas en el sector, con una cuota del
55% del mercado en 2012. A pesar de ello, las cadenas de hipermercados,
almacenes y el comercio minorista por internet ha ganado gran aceptacion
en los ultimos anos, debido a bajos precios y una mayor diversidad en
productos. En especial, los textiles para el hogar son vendidos en su gran
mayoria en hipermercados (24% de estas ventas) y grandes almacenes
(25%). Los muebles para interiores, por su parte, suelen ser comerciados
maés en las tiendas especializadas de muebles (69% de cuota en las ventas).
(PROMPERU 2014: 14)
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“Los lanzamientos de lineas de marca propia seguiran liderando la preferencia
de los consumidores. En especial, en el caso de los textiles para el hogar, se
espera que las marcas propias se vuelvan las mas competitivas y muestren
mayores margenes de ganancia” (PROMPERU 2014: 14).

e Canada: “Los consumidores canadienses contintian demandando productos
de alta calidad. Asimismo, sigue vigente la tendencia por consumir alimentos
organicos, productos de comercio justo y amigables con el medio ambiente”
(PROMPERU 2014: 3).

En materia de certificaciones, estas son controladas por las diferentes
instituciones con las que se asocie cada certificacion, ya sea ambiental,
social, laboral, etc. De acuerdo al Ministerio de Industria de Canada,
la importancia de estos estandares internacionales para los productos
es muy alta e influye directamente en las decisiones de compra de los
consumidores. Las certificaciones ambientales comprometidas con la
responsabilidad social es una preocupacion importante para el Gobierno.
Es por ello que en relaciéon a este tema, las principales normas que rigen
en el pais son la ISO 9000 que busca certificar el proceso y procedimiento
en la cadena de valor de los productos, la ISO 14000 que se relaciona
con la probleméatica ambiental y la ISO 8000 que evalia los niveles de
Responsabilidad Social Internacional. (PROMPERU 2014: 16)

El Perti puede aprovechar el potencial derivado de la creciente relacion
comercial con Canadé y los beneficios obtenidos con el TLC. Para ello, se
han analizado las oportunidades mas importantes en cuanto a productos
de la oferta exportable peruana en el mercado canadiense, diferenciadas
especificamente en los sectores de confecciones, articulos de decoracién y
regalo, y joyeria. (PROMPERU 2014: 11) En el sector textil los productos
con mayor potencial exportador son:

611030  Suéteres, jerséis, cardiganes y chalecos Estela 565 00%  Bangladesh (0%)
Camboya (0%)
China (17%)
620520 Camisas de algodén, para hombres o nifios Estrela e 00%  Bangladesh (0%)
india (17%)
China (16%)
610990 Camisetas de punto de las demés materias textles Estrela 22 00%  Camboya (0%)
Estados Unidos (0%)
China (18%)
610462 Pantalones de punto de aigodén Estrela 158 00%  Camboya (0%)
Bangladesh (0%)
China (16%)
620640 Camisas y blusas de fibras sinféiicas o artificiales Estrella 158 0,0% India (16%)
Indonesia - 16%
China (16%)
620443  Vesfidos de fibras sintéticas para mujeres o nifias Esirella 146 0,0% Estados Unidos (0%)
India (18%)
: — - China (18%)
610443 ¥eshdos de punio de flras sinlcicas para mueres Estrella 121 00%  Estados Unidos (0%)
Vietnam (18%)
) China (18%)
B10820  opreas. Bisasy polos e punlode flxas Estrela 8 00%  Estados Uidos (0%)
Vietnam (18%)
: China (16%)
Blogp Camisas de punio de fibras sintéticas o arbficiales Prometedor 56 00%  Vietham (18%)
para hombres o nifios Bangiadesh (0%)
. . China (16%)
B10a4  \eoua0s depunto de digadin para mujeres o Prometedor 54 00%  Bangladesh (0%)
Camboya (0%)
Fuente: Trademap/ Market Acces Map Elaboracion PROMPERU

Cuadro 33. Canada: Productos’ con potencial exportador en el sector textil.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.
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El mercado de la moda canadiense esta alcanzando un punto de intensa
competencia entre las marcas y minoristas nunca antes visto en su historia.
Gran parte de ello esta siendo impulsado por el ingreso de minoristas
extranjeros como J. Crew, Coach, Forever 21, H & M y Zara. El aumento
de la competencia ha propiciado que las cuotas de mercado se diluyan
cada vez mas y agudicen la polarizacién del mercado en beneficio de los
consumidores. (PROMPERU 2014: 11-12)

“Las prendas de vestir para exteriores para mujeres representan una de las
categorias mas saturadas en Canadd. Sin embargo, aun existen segmentos
desatendidos como las mujeres mayores que se espera que con el paso de
los anos sea capitalizado por grandes marcas internacionales como Ralph
Lauren” (PROMPERU 2014: 12).

“Existe una tendencia cada vez mayor hacia los colores brillantes y disefios
llamativos. Ello ha ayudado a impulsar las ventas de vestidos para mujeres,
asi como camisas y blusas, las cuales crecieron en mas de 5% en 2012”
(PROMPERU 2014: 12).

“Los textiles para el hogar tienen particular potencial en el mercado interno
de Canada debido a que se han convertido en una alternativa relativamente
barata para decorar los hogares. Asimismo, se estima que el 40% de los
minoristas de regalos canadienses ofrecen esta clase de productos y en ciudades
como Quebec, el porcentaje puede alcanzar hasta 80%” (PROMPERU 2014:
13).

1.4. Estudios del consumidor
e Estados Unidos:

El estadounidense en general es calificado como una persona consumista
y siempre dispuesto a probar productos nuevos y novedosos. Es exigente,
hecho que se deriva de la biisqueda de informacién que realiza. Asimismo,
tiene conciencia del cuidado del medio ambiente. Conoce muy bien sus
derechos como consumidor y hace uso de las leyes que lo protegen. En caso
de verse perjudicado no duda en levantar una demanda ante perjuicios
ocasionados por productos defectuosos. Si bien el precio es una variable
relevante al decidir una compra, también son importantes la calidad, la
garantia y el servicio post venta. El norteamericano espera un servicio
post venta de calidad. (PROMPERU 2014: 16)

Los productos que puedan asociarse a la novedad y/o exclusividad, son
mas sensibles a ser valorados por su calidad y no tanto por su precio.
Da especial importancia a la presentacion del producto, por ello el
empaquetado o envase debe ser de calidad y atractivo. Cada vez destinan
menos tiempo en buscar productos y comparar precios. Un consumidor
promedio gasta 20 minutos en una tienda y recorre menos de la cuarta
parte de ella. En relacion, el nimero de consumidores que visitan
tiendas chicas estd en aumento, debido a que les hace la vida mas facil.
(PROMPERU 2014: 16)

“El consumidor actual es cada vez mas exigente tratandose de moda. El
deseo de distinguirse de los demas provoca cambios en sus habitos de gasto”
(PROCHILE 2014: 22).
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“Busca ser asociado a etiquetas de lujo, desplazdandose a marcas como Louis
Vuitton, Prada, Versace y Chanel. Ademas, siempre estan buscando la ropa
de la temporada entrante. Su compra esta dirigida al estilo de moda que se
perfile a la siguiente estacion del ano” (PROCHILE 2014: 22).

“En general, tiene como prioridad fijarse en el precio del producto, luego en
su disenio y después en la calidad y/o funcién. También debemos senalar que
como primera fuente de informacién, la conducta al momento de realizar
una compra es: primero ir a ver el producto en la tienda fisicamente, lo sigue
ver el producto a través de internet y finalmente a través de la television”
(PROCHILE 2014: 22).

La importancia del impacto al medioambiente va tomando cada dia mayor
fuerza en EE.UU. Vestir con ropa de disenador y al mismo tiempo causar
el minimo dano ambiental posible al planeta provoca una buena sensacion
entre los actores de este mercado. Luego, mas nueva ain, es la tendencia
de utilizar prendas de vestir “’éticas’, fabricadas bajo sueldos justos. A
pesar de que producir éticamente es un tanto complejo, dado el aumento
en el nimero de personas que apoyan esta iniciativa, la tendencia va
comenzando poco a poco a crecer en EE.UU. (PROCHILE 2014: 23)

La industria textil y de confecciones en general, presenta niveles de
contaminacion notoriamente elevados en las diferentes etapas de
producciéon. El consumidor local cada dia va adquiriendo una mayor
conciencia acerca de este hecho, por lo tanto es de esperar el aumento en
la tendencia de usar moda sustentable. Dentro de los paises exportadores
que estan fabricando ropas bajo el concepto de moda sustentable, que
ampara los dos conceptos ya mencionados, se encuentra Perti. Una de las
apuestas peruanas va hacia la ropa de bebés con un algodén 100% orgénico,
opcién que tienta al consumidor norteamericano gracias al cuidado que
brinda a la salud de su bebé y al medioambiente. (PROCHILE 2014: 23)

Temporadas: En Estados Unidos existe un mayor ntiimero de temporadas que
en el Pert, segin Puch los periodos de compra y temporadas son:

Periodo de compra Temporada Fecha de entrega
Enero Pre-otofio Finales de julio-agosto
Febrero-Marzo Otofio Finales de agosto-sept.
Marzo-Abril Otofo-invierno Finales de agosto-sept.
Mayo-Junio "Holiday" (Vacaciones) Finales de sept.
Julio-Agosto "Cruise" (Crucero) Sept.-Octubre
Septiembre-Octubre Primavera Finales de febrero-marzo
Noviembre-Diciembre Primavera-Verano Finales de marzo

Cuadro 34. Estados Unidos: Temporadas de compra.
Nota: Tomado de The national retail federation 2014.
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i
Figura 49. Imagenes de disefio y conceptos de moda por temporadas otono-invierno.
Nota: Tomado de PROCHILE 2014.

Cabe “mencionar un movimiento reciente conocido como ‘seasonlessdressing’
que significa ‘ropa sin temporada’ que engloba a todas aquellas prendas de
colecciones que se pueden llevar durante todo el ano y no responden a una
temporada concreta” (Puch 2011: 16)

¢ Canada:

El gasto del consumidor en el rubro vestimenta y calzado sera creciente
en los siguientes afios, pero mostrara una menor tasa de expansion si
se compara con otros rubros. Ello se debe a que el consumidor se ha
vuelto mas cuidadoso en sus gastos ya que luego de la crisis econémica
de 2008, el pais sufrié una caida histérica en el crecimiento del PBI y los
consumidores se vieron obligados a reducir sus gastos para hacerle frente
a esta nueva situacion. (PROMPERU 2014: 14)

Asimismo, para 2036, las personas de tercera edad superaran por primera
vez a la poblacion menor de 14 afnos, elevando asi la media total de 39 a
45 afnos. Es por ello que este segmento es una buena opcién a mediano y
largo plazo que aun los minoristas locales no han explotado. Ademas, este
segmento particular se caracteriza por tener un alto poder adquisitivo
y gusta por prendas de vestir de alta calidad y estilo vanguardista.
(PROMPERU 2014: 14)

“El desarrollo de las ventas online en Canadd ha crecido en més de 10%
en el ultimo ano y ya representan 2% de las ventas totales del mercado,
alcanzando US$ 816 millones. Se estima que este canal serd el de mayor
dinamismo en los siguientes anos debido a la alta penetracion que estan
teniendo los smartphones y tablets en el pais” (PROMPERU 2014: 14).

1.5. Estudios canales de distribucién
En un estudio realizado por Clothing Connect, los compradores a nivel
internacional interesados en las prendas de alpaca peruanas mencionan que:

o FEstan interesados en la alta calidad de la alpaca, ya que esta cumple con los
altos estandares de calidad que ellos desean.

e Los disenos estan muy alejados de lo que ellos buscan, debido a que prefieren
los disenos simples.

e También consideran que los estilos y tallas son muy diferentes a lo que ellos
necesitan, las tallas se deben adaptar a las tallas americanas y europeas.
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e Aprecian los knitwear, lo consideran hermosos pero con un precio demasiado
alto y sugieren que se debe proponer productos basicos con menos detalles
que ayude a reducir los precios.

e También aprecian las prendas hechas a mano, las cuales deben tener precios
competitivos y las muestras deben hacerse de manera rapida y enviarse a
tiempo.

e Se debe mejorar la paleta de colores de las prendas.

e La comunicacion a través de emails es muy importante, esta debe ser escrita
correctamente, ademas que las respuestas deben hacerse en la brevedad
posible.

e Las empresas deben ser flexibles y ser abiertos al momento de proponer
diferentes opciones para resolver los problemas de manera conjunta.

e La responsabilidad social es muy importante tanto en el producto como en
lo social.

e Estados Unidos: “La puntualidad es importante al momento de negociar
en los Estados Unidos. Si existe probabilidad de llegar atrasado, se debe
avisar con anticipacion. Es imperativo que se tenga en cuenta que la primera
reunion es fundamental para dar imagen de seriedad, confianza y credibilidad
de la empresa” (PROMPERU 2014: 16).

El empresario norteamericano supone que el visitante habla inglés; si
no es asi, es conveniente llevar un intérprete. Se debe evitar hablar de
temas politicos, religiosos, de sexo, de razas y de la apariencia de las
personas. También se debe tener especial cuidado en evitar criticas hacia
las personas o costumbres del pais. Algunos temas apropiados para una
conversacién son por ejemplo los deportes, viajes, comidas, literatura o
cine. (PROMPERU 2014: 16)

Si bien no se espera que el empresario entregue algiin regalo, si puede
hacerlo. Algo bien recibido es algo propio de su pais. El momento de
entregarlo es después que se haya cerrado el negocio. Por norma
general, las reuniones duran el tiempo acordado previamente salvo que
estén interesados en llegar a acuerdos y no se desea que queden temas
pendientes. La formalidad y el buen gusto son muy valorados en el mundo
de los negocios norteamericano, por lo que el uso de terno y corbata es
lo méas aconsejable para los hombres. Para las mujeres también resultaria
vestir con un traje de cardcter conservador. (PROMPERU 2014: 16)

“Para el empresario estadounidense si el negocio no les parece interesante, lo
dirdn abiertamente y terminaran con la reunién lo antes posible. Y se debe
considerar que esto ultimo no obedece a una descortesia sino sencillamente
a que ellos valoran el tiempo, tanto el de ellos como el de la contraparte”
(PROMPERU 2014: 16).

La venta directa al minorista permite reducir el niimero de intermediarios,
lo que implica una pequena reduccién de los precios para el comprador
final. Las tiendas que compran mediante esta opcion, suelen ser tiendas
especializadas y, en raras ocasiones, grandes almacenes debido al alto
poder de negociacion y el prestigio y publicidad que aporta a su marca.
Las condiciones de compra de los grandes almacenes son muy complejas
ya que exigen una gran capacidad de fabricacién y distribucién. (Puch
2011: 10)
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Entre los tipos de establecimientos minoristas tenemos:

e Grandes almacenes o tiendas por departamentos:
Son grandes establecimientos divididos por departamentos en funcién
del tipo de productos que se venden. La venta a través de este canal
es atractiva, ya que acostumbran a realizar pedidos de gran tamafno, y
porque da una imagen a la empresa exportadora de prestigio y calidad
por el hecho de vender en ellos. Sin embargo, la entrada en este tipo
de establecimiento es muy complicada debido a la falta de espacio
y al gran nimero de empresas que quieren vender en ellos. Esto le
da poder al gran almacén para exigir a sus proveedores unas duras
condiciones, en cuanto al pago, la gestion de rebajas, la recepcion de
mercancias y los elevados margenes. Ademaés, no quieren arriesgar con
marcas nuevas que no garanticen ventas. (Puch 2011: 11)

Los grandes almacenes en los que encajaria la confeccion de prendas
de alta calidad y elevados precios, “son aquellos situados en la zona
media alta (Macy’s, Lord&Taylor, Nordstrom) y en la zona alta a muy
alta (SaksFifthAvenue, BergdorfGoodman, Bloomingdale’s y Neiman
Marcus)” (Puch 2011: 11-12).

Figura 50. Grandes almacenes o tiendas por departamentos.
Nota: Tomado de www.exportmadrid.com 2011.

o Outlets:

En ellos se venden marcas a precios muy reducidos, ya que los
productos que se comercializan suelen ser de temporadas anteriores.
Dan salida a los excesos de inventario de mayoristas y minoristas...
Su desafio consiste en atraer al piblico con conciencia de moda y a
las generaciones mas jovenes. Algunos de los establecimientos méas
representativos enmarcados dentro de este tipo de establecimientos
minoristas son Wall-Mart, K-Mart, Target, Century 21, JC Penny,
Ross DressforLess y Daffy “s. (Puch 2011: 12)

DAFFY’S

[CLOTHIMG BakGarr L FOE RiLLIGHAEES ]

Figura 51. Outlets.
Nota: Tomado de www.exportmadrid.com 2011.
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e Tiendas multi-marca: “Las tiendas multi-marca ofrecen a los clientes
colecciones de diferentes firmas cuidadosamente elegidas, en estas tiendas
se suele encontrar prendas de gama media- alta y alta” (Puch 2011: 12).

Para la empresa este tipo de tiendas es una buena opcién de introduccién
y expansion. Entre ellas destacan Scoop e Intermix.

INTERMIX®

Figura 52. Tiendas multimarca.
Nota: Tomado de www.exportmadrid.com 2011.

e Compra Online:

Los minoristas y grandes empresas estadounidenses son pioneros en la
venta de sus productos en la red, y estan acostumbrados a las fuertes
exigencias de un servicio muy serio en las entregas, devoluciones y
politicas de privacidad. Por tanto, el consumidor estadounidense
requerira un servicio impecable y de 6ptima calidad: compras rapidas,
eficaces y libres de toda complicacion. Cuando se construye una tienda
online, se han de tomar importantes decisiones sobre el producto
(surtido, posicionamiento en precio), logistica (punto de almacenaje
y distribucién en Estados Unidos indispensable), promocion, disenio
de la tienda y nivel de servicio prestado (usabilidad, funcionalidad,
seguridad en los modos de pago y estética). Ademads, es indispensable
disponer de personal local en activo trabajando en Estados Unidos y
un teléfono gratuito de atencién 24 horas en inglés, de modo que el
cliente pueda resolver cualquier incidencia en tiempo real. La compra
online va dirigida a un publico femenino joven, que maneja muy
bien la web y que emplea un porcentaje significativo de sus renta
disponible a la compra de prendas. Sin embargo, cada vez es mas
comun encontrar a mujeres entre los 30 y 50 anos que empiezan a usar
los recursos online para orientarse y estar al corriente de las tltimas
tendencias. (Puch 2011: 13)

e Cadena de tiendas especializadas:
Las tiendas especializadas son un canal de gran potencial de
crecimiento. Ofrecen al consumidor una amplia y variada seleccién de
productos de moda a precios asequibles y de alta calidad. Se apoyan
en un marketing agresivo y una amplia oferta de servicios por internet
y por catélogo. Suelen especializarse en una misma marca (Banana
Republic, Gap) o bien en un mismo producto (Victoria sSecret). La
entrada en estas tiendas es muy complicada ya que normalmente
son franquicias de una gran empresa o son grupos de tiendas bajo
el mismo nombre que no suelen tener interés en otras prendas. En
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Estados Unidos los lideres son: The Gap y TheLimitedStore aunque
también destacan otros cuyo segmento de mercado es medio o medio-
bajo como Forever 21. (Puch 2011: 13)

e Canada: “El empresario peruano que desea incursionar en el mercado
canadiense debe pensar en una estrategia de mediano y largo plazo pues este
es un mercado exigente” (PROMPERU 2014: 14).

El empresario canadiense es un empresario conservador y por lo tanto los
periodos de toma de decisiones son mas prolongados que lo normal. El
empresario canadiense, descarta negocios que implican tomar altos riesgos
comerciales. Esto significa, entre otras cosas, que no paga por adelantado
por nada... El canadiense espera obtener los mismos precios por voliimenes
grandes que por volimenes pequenos. Al inicio de las transacciones,
muchas veces esperan que el vendedor absorba las diferencias en costos
logfsticos, como una especie de inversién. (PROMPERU 2014: 15)

“La puntualidad y la formalidad son elementos de suma importancia que,
de no satisfacerse, pueden hacer fracasar el proyecto de exportaciéon. El
presentar excusas o problemas en vez de soluciones, son formas de destruir
cualquier relacion comercial con un pais en donde se fomenta una cultura de
negocios proactiva y la confianza entre las partes” (PROMPERI] 2014: 15).

2. Europa
Segin CBI los principales mercados potenciales para la exportacién de ropa para
mujeres en Europa son Alemania, Reino Unido, Italia, Francia y Espana las cuales
tienen el 75% de consumo en ropa de la Unién Europea (UE). A continuacion
analizaremos Francia por ser el pais donde las tendencias de moda estan méas de
acorde al estilo de las prendas realizadas por la empresa.

2.1. Dimensiones
o Francia:
“La Reptblica Francesa se encuentra situada en Europa Occidental... Francia
es hoy en dia uno de los paises méas modernos en el mundo y lider entre las
naciones europeas... La poblacion de Francia es de 66 millones de habitantes”
(PROMPERU 2014: 4).

2.2. Caracteristicas
o Francia: “Después de dos anos de un ligero o casi nulo crecimiento (0,2% en
2013), se espera que el PBI real crezca en 1% en 2014” (PROMPERU 2014:
5).

“La tasa de desempleo se ha incrementado junto con la crisis de la Zona
Euro. La incapacidad de la economia para crear mas puestos de trabajo
se ha convertido en un problema serio. La tasa de desempleo se encuentra
en 10,8% y segiin proyecciones ésta serfa de 11,1% en 2014” (PROMPERU
2014: 5).

“Las exportaciones del Peri hacia Francia decrecieron desde 2012 hasta
alcanzar, en 2013, un monto de US$ 242 millones, lo que representd una
disminucién de 4,8%” (PROMPERU 2014: 7).
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Los productos con mayor potencial exportador en el sector textil son:

Importacionas 2013 Participacion
Partida Deseripeion Clasificacion (Millones USS) Arancel Perd & o
- : Bangladesh (27 6%)
610910 ﬁf"”‘” De Punio De Algodon, Para Mueres O ESTRELLA 2779 0% China (14%) Turquia
mnas
(10.6%)
China (24%)
620342 Ezntabne.s. Pantalones Con Peto ¥ Pantalones Cotos | porpey | o 2565 0% Bangladesh (14,8%)
i Tinez (7,8%)
; : Ghina (45,2%)
611030 iﬂ“f;';s'siﬁip“m"' Cardiganes, Chalecos Y | poneTEDOR 2473 0% Bangladesh (13,6%)
Turguia [6,7%)
China (34,5%)
620462 E:”‘ab“’“- sa"“hh'h'.“ Con Peto ¥ Pantalones Gortos | poouerenar 1853 0% Bangladesh (12%)
Algoddn Para Mujer Marruecos (3 5%)
: - : China (35,6%)
611020 x;'gﬁm“‘m"- Cardiganes, Chalecos Y | pooMETEDOR 1685 0% Bangladesh (20,9%)
Alemania (5.6%)
China (23,1%)
610930 | Camisatas De Punto De Las Demdas Malenas Textiles. | PROMETEDOR 139 0% Turguia (19,2%)
Tinez (8.6%)
Ghina (21,1%)
620520 | Camisas De Algodon, Para Hombres O Nifies PROMETEDOR 1215 0% Bangladesh (12,6%)
Turguia (12 3%)
China (38,6%)
10452 | Pamialones, Pantajanes Con Peto Y Panilones Corlos | promgTEDOR 670 0% | Bangiadesh (152%)
Algodn Indi (8,1%)
o ) China (44,6%) Tinez
§108z2 | Eragas De Punto De Fibras Sintéficas O Arbiiciales. | pooyerenog 527 0% | (9.1%) Mamuscos
Para Mujeres O Ni (8.3%)
Ghina (43.2%)
620443 | Vesbdos De Fibras Sintébcas Para Mujeres O Nifias PROMETEDOR n 0% Marruecos (3,1%)
India (7.5%)

Fuente: Trademap / SUNAT fwww acuerdoscomerciales. gob pe
Elaboracién: PROMPERU

Cuadro 35. Francia: Productos con potencial exportador en el sector textil.
Nota: Tomado de PROMPERU 2014.

Las ventas del mercado de prendas de vestir ascendieron a 33 212 millones
de euros en 2012 manifestando un crecimiento de 0,3% en valor y una
disminucién de 0,2% con respecto al afio anterior. El deterioro de la
situacion econémica ha impactado negativamente al mercado, dejando a
los consumidores con un poder de compra limitado debido al desempleo en
crecimiento y la estancacién de los sueldos, con lo que se le da preferencia
a los bienes de primera necesidad. Se proyecta que las ventas se estanquen
o disminuyan ligeramente entre 2012 y 2017 tanto en valor como en
volumen. (PROMPERU 2014: 12)

Entre los eventos comerciales mas importantes del sector tenemos
(PROMPERU 2014: 16):

Eventos comerciales

TexWorld 2014
Febrero 9 — 12, 2015
La feria internacional para la industria textil TEXWIRLD
va sea industrial artesanal u organica.
Paris, Francia — Paris Le Bourget

Tissu Premier

Mayo 2015 .

Exposicién  de telas y accesorios de tlm .
primera calidad para la moda europea y su mior
distribucién.

Lille, Francia — Lille Grand Palais
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Fatex
Julio 2015
Feria internacional de la fabricacién m 5

industrial Moda y Hogar, que retine todos
los sectores de la industria textil, de los
accesorios de moda y del textil para el hogar.
Paris, Francia — Paris Expo Porte de
Versalles

Bijorhca
Enero y setiembre 2015 B IJ O RPHQPA

Feria profesional internacional de joyeria y
disefio de joyas.

Paris, Francia — Paris Expo Porte de
Versailles

HE INTERNATIONAL FINE

Bijoutiful =n=
Abrill0 - 13, 2015 Bijoutiful
Feria de joyeria, moda y diseno. '
Nimes, Francia — Parc des Expositions de
Nimes

PremiereVision PREM | EREViSiON

Febrero 10 — 12, 2015

Setiembre 2015

Premiere Vision highlights fabrics for the
clothing sector. Premiere Vision is the
world’s premier fabric show thanks to
ongoing fashion and business fieldwork and
preparation.

Paris, Francia

Cuadro 36. Francia: Eventos comerciales.

Nota: Elaboracién propia 2014.

2.3. Tendencias

Las principales tendencias de los paises de la Unién Europea son (CBI 2014: 43):

e Mercado fragmentado muy demandante con diferentes puntos de foco.

e Mayoristas importadores y manufactores son importantes.

e Precios de importacién bajo presion.

e Gran conocimiento en tercerizacion en el extranjero.

e Cambios rapidos demandan un factor significativo.

e Dindmicas altas en el mercado de ropa en cuanto al cambio réapido de las
preferencias del consumidor y mas temporadas por afio.

e Tendencia general sobre la demanda de términos de envié cortos y pequenos
voltimenes de ordenes.

e Oportunidad si puedes responder, amenaza si no puedes.

e Decisores una vez convencidos rapidamente: ser conscientes.

o Estandares altos sobre la seguridad del producto y del consumidor.

o FEstandares altos en cuanto a temas ambientales y aspectos sociales.

o Cumplimiento de la OIT / requisitos de acceso.

e Pequenas 6rdenes y envios rapidos.

e« Mas de 8 temporadas por afio.

e Presupuestos OTB y planificacién de temporadas.

e Divisién en ropa casual, deporte, formal, ocio dependiendo del pais y su
historia.

e Envejecimiento de la poblacién.

o Alta conciencia del potencial de abastecimiento internacional

o Importancia sobre la ropa casual y de ocio continuara en los préximos afnos.
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o Tendencia: hay una tendencia a utilizar mas fibras naturales y mezclas con
algodon

e Causado por el desenvolvimiento econémico, muchos consumidores de bajos
ingresos continuaran buscando prendas de bajo costo.

o Exportadores de paises en vias de desarrollo se enfrentaran a una demanda
de productos de alta calidad y de buena relacién con el medio ambiente.

2.4. Estudios del consumidor
Para CBI, la poblacion de la UE se esta envejeciendo, la categoria menor de
20 anos esta disminuyendo y la categoria mayores de 40 estd incrementando
sustancialmente.

e Francia:
Los franceses son conocidos por vestirse de manera fashion y las
mujeres, en particular, tienden a tener interés en los ultimos estilos y
tendencias en moda textil y calzado. Asimismo, los consumidores jévenes
vienen incrementando la personalizaciéon de su ropa, una tactica que es
considerada divertida y una forma econémica de convertir sus prendas en
unicas sin la necesidad de pagar precios de disenador. Algunas mujeres
mayores han adoptado esta tendencia también. (PROMPERU 2014: 13)

La moda varonil esta adquiriendo cada vez mayor importancia. La venta
de prendas de vestir de hombres, fue un gran impulsor del mercado de
ropa en Francia en 2012. Esto debido a que los franceses han tomado
mayor conciencia sobre la ropa, cosméticos y fragancias que usan. Ellos
compran sus propias prendas de vestir y han dejado de lado la costumbre
de darle a la mujer esta actividad. Ademas, tienden a gastar més dinero
que las francesas pues buscan productos de alta calidad que tengan mayor
duracién en el tiempo. (PROMPERU 2014: 13-14)

“La compra online de prendas de vestir en Francia se encuentra en
incremento debido a la facilidad y seguridad de este medio. Con la mayoria
de empresas manufactureras y de venta al por menor con presencia online,
los consumidores tienen acceso a una amplia gama de informacion sobre los
productos disponibles y precios” (PROMPERU 2014: 14).

2.5. Estudios canales de distribucion

El retail en UE se divide en (CBI 2014):

e Minoristas independientes

o Vestimenta multiple: mas etiquetas / marcas

e Variedad de tiendas

e Tiendas por departamento

e Tiendas de deporte

e Grupos de cadena de minoristas: etiquetas propias. Etiqueta privada y
también marcas

e Companias encargadas de compras a través del hogar: mail directo, internet,
catalogos

e Super hipermercados

Algunas de las principales tiendas retail de Francia son (CBI 2014): Kiabi,

Auchan, Groupe Andre, Armand Thierry, promod, Camaieu, Caroll, Xanaka,
HAV, Etam, Brice, Pimkie, Orsay.
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e Francia: “En Francia existe una gran diferenciacién entre cada rango
jerarquico de la empresa. Las decisiones en los negocios se toman desde la
direccién y no son grandes defensores del trabajo en equipo” (PROMPERU
2014: 14).

“Las relaciones con los franceses siempre implican una gran formalidad. Se
saludan estrechando la mano y consideran una gran descortesia que olvidemos
el nombre y cargo de nuestro interlocutor” (PROMPERU 2014: 14).

“Para mantener una reunién con un grupo francés, debemos asistir a ella muy
preparados e informados. En los intercambios comerciales con franceses, lo mas
importante es lograr una relacién de confianza que permita seguir adelante.
Por lo mismo, en virtud de relaciones futuras, el francés suele disfrutar de las
cenas y reuniones més informales con sus socios” (PROMPERU 2014: 14).

A los empresarios franceses les gusta la claridad y la rapidez. En ese
sentido, es preferible tener todos los elementos a la mano y no volver sobre
los mismos puntos. En las reuniones de negocio prefiere hablar primero.
No necesita revisar toda la documentacién nuevamente para decidir los
pasos a seguir. Es estricto en los pasos a seguir y por eso no le gusta que
surjan dificultades de tltimo momento. (PROMPERU 2014: 15)

“El Mercado francés estd menos concentrado que el de Gran Bretana: mas
jugadores y ropa multiple; mas trabajo y variedad. El mercado de tejido esta
muy desarrollado: bebes, ropa para damas, el mercado de polos casuales
menos desarrollado; formal y mercado de ropa de deporte” (CBI 2014: 17).
Informacién de tiendas retail en Francia (CBI 2014: 16):

o Kiabi: 135 outlets

o Kookai

o HAV: 350 outlets GroupeVivarte

¢ Groupe Andre: 550 outelets

e Armand Thiery: 250

¢ Promod: 481

o FEtam: 206

o Okaidi: 250

e Decathlon

o Homeshopping: La Redoute/ Trois Suisses/ Quelle
o Hyper markets: Carrefour (7030 stores) Auchan(976)
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ITI. Resultados de la competencia
A. Competencia

1. Niveles de competencia
Seguin Arellano, se puede hablar de competencia al menos a tres niveles (Arellano
2000: 438):

Competencia a nivel de producto (producto-necesidad): “La competencia estard
formada por todas las empresas que producen el mismo producto... para satisfacer la
misma necesidad del mercado. Asi, en América latina serfan competidores todos los
fabricantes de autos que estan presentes en ese mercado y que producen autos de la
misma categoria (autos utilitarios, familiares y de precio bajo)” (Arellano 2000: 439).

Competencia a nivel de necesidad: “La competencia estard formada por todas
aquellas empresa que buscan satisfacer la misma necesidad de los consumidores. Asi,
los fabricantes de ropa de lujo estaran en competencia con los fabricantes de joyas
(venden status), pero no son competencia de los fabricantes de ropa de diario (que
venden fundamentalmente proteccion corporal)” (Arellano 2000: 439).

Competencia a nivel de recurso: “Asi, serdan competidores todas aquellas empresa que
buscan el mismo dinero o recursos de los consumidores. De esta manera, los cines
seran competidores de los restaurantes (por el dinero) y los programas de educacién
lo seran de los bares (por el tiempo)” (Arellano 2000: 439).

Sin embargo la empresa puede decidir a qué nivel de competencia debe centrar sus
esfuerzos, una pequena empresa como L.paulet se situaré solo a nivel de competencia
producto — necesidad, compitiendo de esta manera con las empresas que ofrezcan el
mismo producto y cubriendo la misma necesidad.

B. Competidores
“Existen dos grandes categorias de competidores para las empresas: los actuales y los
potenciales. Los competidores actuales no necesitan mayor explicacién previa, porque son
aquellos que actualmente influyen en el comportamiento del mercado de una empresa.
Los competidores potenciales, en cambio, son aquellos que tienen la posibilidad de influir
en dicho mercado en un futuro, si se presenta la oportunidad” (Arellano 2000: 444).

1. Competidores actuales

A continuacién mencionaremos los competidores actuales de la empresa los cuales tienen
las caracteristicas de ser de la regién de Arequipa, asistir a los mismos eventos comerciales
que asiste la empresa, exportan a los mismos mercados que exporta la empresa, ofrecen
los mismos productos que la empresa, siendo su competencia directa:

1.1. Art Atlas
1.1.1. La empresa
“ART ATLAS emplea un grupo grande de artesanas... E1 90% son mujeres.
Han logrado una gran calidad en sus productos y confecciones con muchos
detalles que son apreciados en diversos mercados” (ITC 2012).

“Se han enfocado en un nicho del mercado que engloba: el algodén

organico, las fibras naturales (alpaca), el comercio justo y el apoyo a
mujeres” (ITC 2012).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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“Tienen una fundaciéon que trabaja adicionalmente con ellos desde el
2003. De esa manera han logrado hacer una gran familia en la que ayudan
a artesanos, consiguen clientes y logran hacer una cadena sostenible en el
tiempo que eso es lo que consideran lo méas importante para la empresa”
(ITC 2012).

Creada “con el apoyo de capitales peruanos y francés. Cada ano, Art
Atlas destina un porcentaje de sus ventas para la implementaciéon de
programas y actividades en pos de una mejor calidad de vida para las
comunidades con las que coopera” (Art Atlas 2014).

FUNDACION
ART ATLAS

maen dans o man
maad goe da Lo masg

Figura 53. Fundacion Art Atlas.
Nota: Tomado de www.artatlasperu.com 2014.

La empresa destaca su buena calidad y profesionalismo en la atencion.
Buscando siempre el desarrollo sostenible del pais, brindando el
“financiamiento y la capacitacion necesaria para la implantaciéon de
talleres que ayudan al desarrollo y auto-sostenimiento de las familias a
corto y largo plazo” (Art Atlas 2014).

Con una antigliedad de mas de 12 anos.
Gerente general: Jessica Rodriguez

Nro. de empleados: 350
Logotipo de la empresa:

Art & ¢ Atlas

Mature, passion and art

Figura 54. Logotipo de Art Atlas.
Nota: Tomado de www.artatlasperu.com 2014.

Logotipo de la marca:

Figura 55. Logotipo de Anntarah.
Nota: Tomado de www.anntarah.com 2014.

Sitios web: www.artatlasperu.com y www.anntarah.com

Tiendas: Cuenta con tiendas en Arequipa (2), Lima (2), Cusco (1), Juliaca
(1) y Santiago de Chile (2).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Misién: Ser un equipo fuerte y apasionado, que a través de la creacion
de productos tejidos de calidad logra generar impactos positivos en las
personas.

Vision: Creamos oportunidades y con ello felicidad para todos los grupos
involucrados.

Valores: Respeto, igualdad y confianza.

Certificaciones: GOTS (Global Organic Textile Standards), FAIR TRADE
o Comercio Justo USA, Fair Trade Pert

0 @ mE
; —]< TRADE

g gpad Fair fashion e

Figura 56. Certificaciones de Anntarah.
Nota: Tomado de www.anntarah.com 2014.

1.1.2. Experiencia en la exportacion
Al inicio exportaba a Europa, luego al mercado americano (Estados
Unidos), ahora exporta a varios paises del mundo. Exportan un promedio
de 12,000 prendas mensuales.

1.1.3. Producto
Sus productos son principalmente prendas de vestir, accesorios y linea
para el hogar. Realizan cualquier tipo de tejido con méaquinas manuales,
industriales y con grupos de artesanas trabajan a palitos.

Sus “prendas estan hechas con las fibras més naturales, que se especializa
en algodén organico y alpaca y mezclas con lana, seda, angora, tencel,
modal, bambn, lino y mucho otros. Estas fibras vienen en una variedad de
colores naturales, asi como la opcién de los colorantes naturales de bajo
impacto” (Art Atlas 2014).

Inicialmente solo fabricaban para marcas de terceros, gracias al ITC en
el 2012 presentaron su primera coleccién denominada Anntarah, la cual
ayudo a promocionar su propia marca con nombre “ANNTARAH”.

Productos

Prendas de vestir y Prendas para ninos Articulos de casa para la
accesorios decoracion
Cuadro 37. Productos Anntarah.
Nota: Elaboracién propia e imagenes tomadas de www.anntarah.com 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Coleccién invierno 2014

Tejidos de punto combinado con accesorios y telas planas, de colores vivos para
tiempo invernal

Cuadro 38. Coleccion Anntarah.
Nota: Elaboracién propia e imégenes tomadas de www.socutebydamarisvera.com 2014.

1.1.4. Comunicacién
Video institucional: Que destaca la relacion de su éxito empresarial con el
progreso social que permite el desarrollo sostenible del pais.

Facebook: con direccién https://www.facebook.com/anntarah?fref=ts,
no realiza publicaciones frecuentemente, la tematica de sus publicaciones
es acerca de sus colecciones exclusivas, frases, felicitaciones, tendencias,
promociones, etc. Realiza concursos por el dia de la madre y del padre.

facebook

Figura 57. Fanpage de Anntarah.
Nota: Tomado del fanpage de Anntarah 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




w#== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE kLo

DE SANTA MARIA

TESIS UCSM

Nota: Tomado de www.anntarah.com 2014.

Art S Atlas = ==

Nature, passion and art es somos ® Nuestras fibras ® Se parte de nuestro suefio ® Fundacién Art Atlas ® Anntarah ® Noticias ® Contacto

Av. Caracas A-8 Simon Bolivar Jose Luis Bustamante y Rivero - Araquips

Figura 59. Sitio web de Art Atlas.
Nota: Tomado de www.artatlasperu.com 2014.

La empresa particip6 en ferias y desfiles como “Moda en Chile” 2012 y
Pertt Moda, donde presentd en el desfile su tiltima coleccién.

1.2. Vela Vera
1.2.1. La empresa
Empresa creada por el disenador Henry Vela Vera, reconocido por su
versatilidad y creatividad. Henry Vela menciona que “sus ventas superaron
los US$ 180 mil, este ano ha sido un poco més dificil por el incremento
en el precio de la fibra de alpaca. A fin de incrementar sus colocaciones,
participé en varias ruedas de negocios en Dinamarca, Suecia, China
(Pekin) y Japén (Hong Kong y Tokio)” (Business 2014).

Gerente general: Henry Vela Vera

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

£ o CATOLICA
TE g -2 DE SANTA MARIA

Logotipo de la empresa:

\V

velaverag

by Henry Vela

Figura 60. Logotipo de Vela Vera.
Nota: Tomado de www.la-coquet.blogspot.com 2014.

Sitios web: www.velavera.com

Tiendas: Ubicada en Paris, y este ano abrié una en Arequipa.
Talleres: Ubicado en Cayma, este ano invirti6é en su taller de tefiidos.
Programas: Comercio justo de PROMPERU.

1.2.2. Experiencia en la exportacion
Tiene més experiencia en Europa (Francia, Luxemburgo, Alemania
y Dinamarca) y este ano comenzarda a incursionar en el mercado
norteamericano (Estados Unidos).

1.2.3. Producto
Realiz6 su primera coleccion en el 2008. Sus productos se caracterizan
por estar dirigidos a un publico urbano exigente y detallista. Trabaja a
maquina de tejer a mano, tejido a mano y con telares. Elabora prendas de
vestir y accesorios para hombres y mujeres en alpaca y algodén.

Coleccién 2014

Prendas de vestir (chompas y vestidos)
Cuadro 39. Coleccion Vela Vera.
Nota: Elaboracién propia e imagenes tomadas de www.la-coquet.blogspot.com 2014.

1.2.4. Comunicacién
Facebook: no cuenta con un fanpage oficial.
Sitio web: esta desactualizado desde el 2010.
Su forma de darse a conocer es por los diversos eventos comerciales que
asiste, notas de prensa de los mismos en diversos medios como la revista
Wapa y otros. Ofrece entrevistas a blogueras del mundo de la moda.

Particip6 en ferias como Pert Moda en reiteradas veces, pasarelas y ferias
internacionales en Paris y Luxemburgo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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1.3. Jenny Duarte
1.3.1. La empresa
Disenadora de profesion, crea su marca con su nombre Jenny Duarte
la cual se especializa en tres lineas alta costura, prét-a-porter y joyas.
Realiza trabajos de diseno y capacitaciones a grupos de artesanos.

Gerente general: Jenny Duarte
Logotipo de la empresa:

JENNY DUARTE

Figura 61. Logotipo de Jenny Duarte.
Nota: Tomado de www.jennyduarteperu.com 2014.

Sitios web: www.jennyduarteperu.com

Tiendas: En Arequipa, Lima, Paris, Italia, New York, Suiza y Ménaco, un
total de 10 tiendas a nivel nacional e internacional.

Premiaciones: Exporta facil 2010, 2011.

Programas: 10000 mujeres, ITC, Mincetur, Cite, etc.

1.3.2. Experiencia en la exportaciéon
Tiene experiencia en exportacion a los paises de Europa y Norteamérica.

1.3.3. Producto

Sus productos se dividen en tres lineas:

e Alta costura: vestidos de novia y de fiesta

o Prét-a-porter: Prendas de diseno de alpaca y algodén, “la cual
apuesta por la moda sustentable basada en la valorizacién de los
artesanos peruanos y la naturaleza, y es desarrollada junto al
diseno tnico de cada coleccion... usa materiales que provengan de la
naturaleza, de alta pureza y alta calidad, desde fibra de baby alpaca,
royal alpaca y algodén pima con mezclas con soya, seacell o seda.”
(Designdlivingbetter 2014).

e Joyas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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El collar es el resultado de

juntar todas las piezas a

mano. Falda tejida. Todo
hecho en baby alpaca.

Mini capa tejida a mano
con textura. Chullo con
detalles de piel. Todo
hecho en baby alpaca.

Chaqueta tejida de baby
alpaca con tela de suri
alpaca. Falda tejida con
una combinacién de

texturas. Chullo hecho a
mano boucle.

Cuadro 40. Coleccion Jenny Duarte.
Nota: Elaboracién propia e imagenes tomadas de www.jennyduarteperu.com 2014.

1.3.4. Comunicacién
Facebook: con direccién https://es-es.facebook.com/jennyduartemoda,
realiza publicaciones por lo menos una vez al dia, la teméatica de sus
publicaciones es acerca de sus colecciones de todas su lineas, especialmente
la de alta costura (vestidos), tendencias, promociones, aperturas de local,
eventos comerciales, notas de prensa, etc.

facebook

- > R
D

Elha? & DERRP
Figura 62. Fanpage de Jenny Duarte.
Nota: Tomado del fanpage de Jenny Duarte 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Sitio web: no realiza comercio electronico.

JENNY DUARTE
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OTONO - H\J\_/\ERI\IQ

D

Engisn Expanal SI0GRAFIA | MODA SUSTENTAZLE | cONTACTO.
Figura 63. Sitio web de Jenny Duarte.
Nota: Tomado de www.jennyduarteperu.com 2014.

Tiene una experiencia muy amplia en ferias y desfiles nacionales e
internacionales como Ethical Fashion Show PARIS 2008, Pret a porter
PARIS 2009, Pret a porter PARIS 2010, Etical Fashion Show PARIS
2010, Etical Fashion Days SUIZA 2010, Mode las VEGAS 2011, Unicrea
SUIZA 2011, Premium BERLIN 2012, EXPO PERU 2013, SANTIAGO
FASHION WEEK, 2013, Peru Fashion Night NEW YORK 2014.

Con su linea prét-a-porter, tiene experiencia en feria y desfiles como Pertu
Moda, Exhibe Perd, De nuestras manos, etc.

1.4. Calicampo
1.4.1. La empresa
Calicampo, segin en I'TC se fundé en el 2007, se cred por tres socios Lonnie
Hegelson (creadora del producto), Miguel Paz (empresa comercializadora)
y Diana Yriberry (produccién).

El objetivo de la empresa se basa en dos principios (ITC 2012):

1. Hacer tejidos organicos de hilado en fibras naturales que no danen el
medio ambiente.

2. Fomentar oportunidades de empleo «hechos a mano» para tener acceso
a oportunidades laborales con el uso de tejidos y tintes naturales.

“Calicampo se distingue por sus hilados y por los colores de sus tintes
naturales con los que trabajan. Pueden tenir cualquier color. Su
especialidad es la combinacién de colores. La técnica que utilizan es el
teniido a mano... Para Calicampo el disefio empieza en el disefio del color
y no en el diseno de la prenda” (ITC 2012). También produce sus propias
prendas y accesorios tejidos a mano y maquina.

Sus mercados son Estados Unidos (85%), Europa (10%) y nacional (5%).
Gerente general: Diana Yriberry Salguero

Nro. de empleados: 52, en época de produccién, trabajan con alrededor
de 70 tejedoras a mano.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Logotipo de la empresa:

{y CALICAMPO

Figura 64. Logotipo de Calicampo.
Nota: Tomado de www.calicampo.com 2014.

Sitios web: www.calicampo.com

Misién: Crear productos especiales que excedan en belleza y calidad
a cualquier otro producto del Mercado, logrando proveer mejores
oportunidades para nuestros empleados y la comunidad, poniendo especial
cuidado en no danar el medio ambiente.

Vision: Ser una empresa de renombre a nivel mundial en productos de
alta calidad, con especial reconocimiento en responsabilidad social, trato
justo y procesos totalmente organicos y ecoldgicos.

Certificaciones: Certificaciéon organica GOTS (Global Organic Textile
standards)

Programas: “Programa BPMM - Buenas Practicas de Mercadeo y
Manufactura - Exporta Pertt “El Primer Paso Para la Calidad - 5 “S”,
Programa del ITC - PROMPERU “Mercado Europeo”, y Programa
Buenas Practicas de Comercio Justo PBPCJ -PROMPERU” (Yriberry
2010).

1.4.2. Experiencia en la exportacion
Exporta a paises como Estados Unidos (su principal mercado) y Europa.

1.4.3. Producto
Se dedican principalmente al hilado tefiido a mano, pero también se
dedican a la produccion de prendas tejidas a mano, su primera coleccion

la lanzaron en Pert Moda. Usaron tintes naturales para lanzar su primera
coleccién “Natural Dyes” en la feria TNNA Columbus USA.

Productos

/]

Prendas de vestir Accesorios Prendas de vestir
Cuadro 41. Coleccion Calicampo.
Nota: Elaboracién propia e imégenes tomadas de www.calicampo.com 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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1.4.4. Comunicaciéon

Facebook: con direccién https://www.facebook.com/CalicampoSAC,
no realiza continuas actualizaciones, estd en inglés, su tematica es el
comercio justo y ético.

Sitio web: no realiza comercio electrénico.

ABOUT US (E SERVICES )DUCTS | CONTACT US
\C}) CALICAMPO HOME ABOUTUS | DYE SERVICE! PRODUCTS | CONTACT U

Figura 65. Sitio web de Calicampo.
Nota: Tomado de www.calicampo.com 2014.

Asistio a ferias nacionales e internacionales como Perti Moda, Magic las
Vegas y TNNA Columbus USA.

1.5. Wary Alpaqp
1.5.1. La empresa
Wary Alpaqp es una microempresa con mas de 10 anos de experiencia
en el arte textil a maquina y a mano. Su principal objetivo es revalorar
las técnicas ancestrales del tejido plasméandolas en prendas modernas y
exclusivas

Gerente general: Marcia Carruitero
Logotipo de la empresa:

WAR

ALPAQP

Figura 66. Logotipo de Wary Alpaqp.
Nota: Tomado de www.waryalpagp.com 2014.

Sitios web: www.waryalpaqp.com

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
£ o CATOLICA
TESHS UGS — DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Politica interna: Su principal politica es trabajar con mujeres en su mayoria
madres de familia de zonas rurales la ciudad de Arequipa, generalmente
trasladan el trabajo a sus hogares, y no trabajan con ninos.

1.5.2. Experiencia en la exportacion
Exportan a Estados Unidos, Bélgica, Francia y Espana.

1.5.3. Producto
Sus productos son prendas de vestir, su linea principal son los accesorios
para damas tejidos a mano y maquina artesanal en fibra de de alpaca,
algodon y mezclas. Sus colecciones son en crochet y a palitos. Destacan
sus gorros con inspiracion andina pero con detalles contemporaneos.
Muchas veces son los clientes que le dan los disefios y ellos crean los
prototipos y los desarrollan. Sus disetios reflejan la calidad y exclusividad.

Coleccién 2013

Ruana Chalina, Gorro
Cédigo: C13-002 Cédigo: C12-008 Codigo: C13-004
Chalina
Codigo: C13-005
Manoplas

Cédigo: C13-006

Cuadro 42. Coleccion Wary Alpaqp.
Nota: Elaboracién propia e imagenes tomadas de www.waryalpaqp.com 2014.

1.5.4. Comunicacién
Facebook: con direccién https://es-es.facebook.com/WARYALPAQP, no
realiza publicaciones frecuentemente, la teméatica de sus publicaciones es
acerca de los eventos comerciales en que participa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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facebook

Wary Alpaqp

Articulos de consume y venta al por menor

Figura 67. Fanpage de Wary Alpaqp.
Nota: Tomado del facebook de Wary Alpaqp 2014.

Sitio web: no realiza comercio electrénico.

Moscotros | Coleccion Contacto

m WARY

ALPAQP

1IN
Figura 68. Sitio web de Wary Alpaqp.
Nota: Tomado de www.waryalpaqgp.com 2014.

Han participado en varias ferias como Pert Moda y en una mision
comercial en Los Angeles.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Competidores potenciales
Los competidores potenciales de la empresa se caracterizan por asistir a las mismas
ferias que la empresa ser micro y pequenias empresas, exportar a los mismos mercados,
son de la region arequipena, ofrecen el mismo producto, pero actualmente no son una
amenaza aunque en un futuro si contintian su crecimiento si lo seran.

2.1. Alpacolca
2.1.1. La empresa
La empresa Confecciones Ly EIRL se inicié6 “dando servicios a fabricas
exportadoras de Arequipa como Franky Ricky, Inca Alpaca y sucursales
del Grupo Michell” (ITC 2012). Luego “creé su propia marca: « Alpacolcay
(Una mezcla de dos palabras: «Alpaca » y el apelativo del famoso «Canén
del Colcay)” (ITC 2012).

La empresa participé en programas como:

e Plan de Promocién del Comercio Justo, donde realiz6é capacitaciones
a trabajadores, proveedores y la comunidad.

e Programa 10,000 Mujeres Pert

“Muchas de las empleadas de ALPACOLCA son madres solteras
independientes, que trabajan haciendo bordados, lo cual constituye un
valor agregado para las prendas que se tejen a maquina. Su empresa
también emplea, a jévenes que empiezan a estudiar en la universidad y
que trabajan en ALPACOLCA a tiempo parcial para poder pagar sus
estudios. En esto... confirma su responsabilidad social” (ITC 2012).

Gerente general: Nelly Puertas
Nro. de empleados: 16
Logotipo:

éa
ALPACOLCA

Figura 69. Logotipo de Alpacolca.
Nota: Tomado de www.alpacolca.com 2014.

Sitio web: www.alpacolca.com

Misién: Confecciones LY EIRL es una compania en Arequipa - Peri. Se
dedica a la producion y marketing de prendas para damas con prendas
de calidad y disefio atractivas, hecha con fibras naturales como fibra de
alpaca y algodén organico, siempre respetando los estandares ambientales
con responsabilidad social y cumpliendo los principio del comercio justo.

2.1.2. Experiencia en la exportaciéon
Desde el 2006, Alpacolca trabaja con marcas privadas internacionales,
disenando y creando varias colecciones que incluyen sweaters, cardigans y
vestidos. Exporta a paises como Estados Unidos, Finlandia, China.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2.1.3. Producto
“Los productos que confecciona a maquina son prendas para mujeres en
baby alpaca (chompas, vestidos y abrigos)” (ITC 2012). Ademads, realiza
sus propias colecciones.

“Alpacolca se dedica a la produccién de prendas de alta calidad elaboradas
en 100% baby alpaca natural y algodén. Resaltan que cada prenda
producida es tinica” (Alpacolca 2014).

Coleccién Autumn Winter 2013 / 2014

A13-B001 A13-A002 A13-0003
Saco largo Jacquard cubos Chompa en gradiente Saco negro 60% alpaca
100% baby alpaca. cuello tortuga 91% Alpaca 40% lana.
Lavado en seco. 9% poliamide. Lavado en seco

Lavado en seco.

Cuadro 43. Coleccion Alpacolca.
Nota: Elaboracién propia e imagenes tomadas de www.alpacolca.com 2014.

2.1.4. Comunicacion
Eventos comerciales: Alpacolca ha participado tanto en eventos comerciales
nacionales e internacionales como:
e Feria Peru Moda
e Feria Moda Las Vegas
e Misién Comercial en New York
e Encuentro Empresarial de Pert y Chile
e Macro rueda regional Sur Exporta

Considera a las ferias como la forma ideal de darse a conocer y promocionar
las bondades de la alpaca.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Sitio web: Con direccion www.alpacolca.com, no realiza comercio
electronico.

Figura 70. Sitio web de Alpacolca.
Nota: Tomado de www.alpacolca.com 2014.

Facebook: con direccién https://www.facebook.com/Alpacolca, no realiza
publicaciones frecuentemente, la teméatica de sus publicaciones es acerca
de eventos comerciales que asiste la empresa.

facebook

Figura 71. Fanpage de Alpacolca.
Nota: Tomado del fanpage de Alpacolca 2014.
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2.2. Sumac Maqui
2.2.1. La empresa
Se cred en el 2004, produce y comercializa prendas de vestir y accesorios
en general, tejidas a mano con fibras naturales como la fibra de alpaca,
con modelos exclusivos resaltando el arte textil milenario de nuestros
ancestros.

“Su objetivo es hacer conocer internacionalmente el arte de los palitos,
del crochet y de la horquetilla” (ITC 2012).

“Sumaq Maqui generalmente prestaba servicios tercerizados a empresas
exportadoras. Han trabajado muchos aios con el Grupo Inca que agrupa
a diversas empresas como Kero, Incalpaca y otras. De ahi se hicieron
conocidos y han dado servicio igualmente a PROSUR, ART ATLAS y al
Grupo Michell” (ITC 2012).

Gerente general: Nancy Alvarez
Nro. de empleados: 50
Logotipo de la empresa:

1 e
Yo FLAA
s FYIGa

A s

Figura 72. Logotipo de Sumac Maqui.
Nota: Tomado de www.sumacmaqui.net 2014.

Sitios web: www.sumacmaqui.net

Mision: Sumac Maqui Artesanias E.LLR.L., es una pyme que produce
y comercializa prendas de vestir y accesorios en general para damas,
varones y ninos, en tejido de punto artesanal, con fibras muy finas y
seleccionadas (Alpaca y Algodén), con el mejoramiento continuo en el
sistema productivo, resguardando el Medio Ambiente y el Desarrollo
Social de la MUJER mejorando su calidad de vida con equidad de género,
con apoyo a la Comunidad bajo los Principios de COMERCIO JUSTO.
Visién: Ser lideres reconocidos en el mercado Nacional e Internacional,
satisfaciendo las exigencias del mercado con disenos exclusivos e
innovadores; fortaleciendo los Valores Humanos, promoviendo el Bienestar
Social de sus trabajadores y la Comunidad con el cuidado del medio
ambiente, bajo los Principios de Comercio Justo.

Programas: Comercio justo

Premios: “Tejiendo oportunidades” de INCA TOPS.

2.2.2. Experiencia en la exportacién
Exporta a Estados Unidos.
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2.2.3. Producto
Prendas para damas y accesorios, hechos a mano en crochet, palitos y
horquetilla.

Coleccién

Chompas - A0061 Chaquetas - B0032 Accesorios - D0025
Cuadro 44. Coleccion Sumac Maqui.
Nota: Elaboracion propia e imagenes tomadas de www.sumacmagui.net 2014.

2.2.4. Comunicaciéon
Facebook: su fanpage esta inactivo desde el 2012, con direccién https://
es-la.facebook.com /SuMacMaQulartesanias.
Sitio web: no realiza comercio electrénico.

Quienessomos  Producios  Senicios  Contcencs

Figura 73. Sitio web de Sumac Maqui.
Nota: Tomado de www.sumacmaqui.net 2014.

Asisti6 a ferias como Perti Moda, otra en Los Angeles.
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2.3. Alpaca azul
2.3.1. La empresa
Inicié su actividad comercial en el ano 2004 con la apertura de una
tienda en el centro histérico de la Ciudad de Arequipa. Al principio,
compraban las prendas de otras empresas para venderlas en su tienda.
Luego investigaron y conocieron talleres de tejido en Arequipa y
Puno en donde podian confeccionar sus modelos y asi empezaron a
desarrollar su propia coleccién. (ITC 2012)

Gerente general: Claudia Nunez Castillo
Nro. de empleados: 20
Logotipo:

- —

T,

Figura 74. Logotipo de Alpaca Azul.
Nota: Tomado de www.alpacaazul.com 2014.

Sitio web: www.alpacaazul.com

2.3.2. Experiencia en la exportacién
“Su experiencia en la exportacion no se inicié en las ferias sino en su propia
tienda en donde tomod contactos con muchos clientes internacionales.
Empezaron a exportar en el 2006 a Inglaterra y ahora tienen clientes en
Chile, Europa y Estados Unidos” (ITC 2012).

2.3.3. Producto
“Sus productos son prendas de mujer (chompas, ponchos y vestidos)
hechos a maquina y a mano. La composicién que utilizan es variada pero
sobretodo trabajan en 100% alpaca. Las jefas de taller expertas en tejido
desarrollan muy bien la idea de sus disenos para hacer los prototipos y
luego las prendas” (ITC 2012).
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Coleccién

Chompa Chaleco Theo Chaleco Alicia
Plomo oscuro y claro Plomo oscuro Azul y plomo
100% Baby alpaca 100%Baby alpaca
S/80.00 $/120.00

Cuadro 45. Coleccion Alpaca Azul.
Nota: Elaboracién propia e imégenes tomadas de www.alpacaazul.com 2014.

2.3.4. Comunicacion
Sitio web: Con direccion www.alpacazul.com, actualmente no esta
disponible.
Facebook: con direccién https://es-es.facebook.com/pages/Alpaca-
Azul/239080936223042, no realiza publicaciones frecuentemente, la
teméatica de sus publicaciones es acerca de eventos de ventas que realiza
la empresa.

facebook

Figura 75. Facebook de Alpaca Azul.
Nota: Tomado del Fanpage de Alpaca Azul 2014.
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Catélogo:

1 I

B 4

Figura 76. Catélogo de Alpaca Azul.
Nota: Tomado de www.alpacaazul.com 2014.

Eventos comerciales: Alpaca Azul ha participado tanto en eventos
comerciales nacionales e internacionales como:

e Feria Peri Moda

o Feria Moda Las Vegas

2.4. Orko Kraft
2.4.1. La empresa
Es una asociacion de artesanas del distrito de Orcopampa, provincia
de Castilla - Arequipa, que ofrece prendas tejidas, siguiendo técnicas
ancestrales de sus antepasados cumpliendo con las exigencias de un mercado
competitivo. Son apoyadas por la compania de minas Buenaventura que
opera en esa zona y USAID.

Directora ejecutiva de la asociacién: Marleny Quijahuaman
Logotipo de la empresa:

Moda v arte ancestr n

perfecta combinacion.

w

Figura 77. Logotipo de Orko Kraft.
Nota: Tomado de www.orkokraft.com 2014.

Sitios web: www.orkokraft.com

Certificaciones: Comercio justo

Programas: Proyecto PRA (Proyecto de Reducciéon y Alivio a la Pobreza)
de USAID (Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional)
y el proyecto promovido por la compaifiia de minas Buenaventura.
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2.4.2. Experiencia en la exportacién
Desde hace un par de anos comenzaron exportando a Europa y Estados
Unidos.

2.4.3. Producto
“La produccién se basa en prendas de vestir y accesorios de fibra de
alpaca, con disenos novedosos que articulan el arte milenario con las
nuevas tendencias de la moda” (Orko Kraft 2014).

Sus productos son chalinas, gorros, guantes, chompas, chales, cojines,
pashminas, chullos, vestidos, carteras, correas, entre otros productos en
telares, bordados, tejidos a mano y maquina artesanal.

Coleccién otono/invierno 2013

SACON - 100% Alpaca, SOMBRERO - 100% VESTIDO - 89% Alpaca,
detalle tejido a mano. Alpaca. Detalle tejido a 11% Poliamida y 100%
(OI13.5C21) mano (OI13.5016) Baby alpaca. Detalle tejido
GORRO - 100% Alpaca, | CHALINA - 100% Alpaca a mano (OI13.VS34)
tejido a mano. (OI13. v 52% Alpaca, 18%
GO23) lana, 23% Acrylico. 7%
GUANTES - 100% Alpaca, | Poliamida. Detalle tejido a
tejidos a mano. (OI13. mano (OI13.CH15)
GU24) GUANTES - 100% Alpaca.

Detalle tejido a mano
(OI13.GU1T)

Cuadro 46. Coleccion Orko Kraft.
Nota: Elaboracién propia e imégenes tomadas de www.orkokraft.com 2014.

2.4.4. Comunicacion
Facebook: sin actividad desde el 2012.
Sitio web: no realiza comercio electronico.
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Figura 78. Sitio web de Orko Kraft.
Nota: Tomado de www.orkokraft.com 2014.

Catalogo: Que muestra su coleccién otono/invierno 2013

i _

PANIPONCHS - 100 Baby alpoca, 4hdasa nano. (P02 2

w %ﬂa

MODA ARTESANAL

OTONO—IN\/IE.RNO POIS

Figura 79. Catalogo de Orko Kraft.
Nota: Tomado de www.orkokraft.com 2014.

Asistié a ferias como Perti Moda, feria “De nuestras manos”, ferias de

Arequipa, VII Feria Artesanal Exhiben Pert 2011, etc. Tanto nacionales
como internacionales y en ruedas de negocios.
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IV. Analisis de los resultados de la investigacion

1. Analisis del entorno
Se analizan los factores externos generalmente incontrolables, que tienen influencia
en la empresa. Para el andlisis de estos factores se utiliza la herramienta denominada
“PEST-E” que consiste en analizar los factores politicos, econdémicos, sociales,
tecnoldgicos y ecologicos, los cuales fueron previamente analizados. Este anélisis
sigue las pautas y recomendaciones de la web www.laculturadelmarketing.com, a
continuacién se presenta la tabla de los mas importantes indicadores seleccionados:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Politico y legal

Social y demografico

El TLC firmado con China aumenté las exportaciones
de los hilados de pelo fino dejando sin stock de hilado a
las pequenas empresas.

El Mincetur a través de PROMPERU desarrolla
diversas actividades que promueven las exportaciones.
Lanzamiento de la Marca Alpaca del Peri por parte
del Mincetur.

Huelgas en el servicio de correo estatal SERPOST.
Beneficios en las tarifas de envio de Serpost.

Demoras en el envio a través de Serpost.

Existen instituciones que financian el crecimiento de
las empresas exportadoras peruanas como AMCHAM,
USAID con Mype Competitiva y YENTE.

SIICEX brinda servicios para mejorar la competitividad
de la empresa como la Ruta Exportadora, Exporta
Facil, Programas de Gestion de Calidad, etc.
Incremento de ventajas competitivas por los acuerdos
internacionales y tratados.

Creaciéon del Instituto Peruano de Calidad que
permitird obtener certificados para poder acceder a
mercados internacionales.

Tendencia en la moda al comercio justo.
Los paises con mayor nivel de ingreso y
mejor calidad de vida son Australia, Suecia,
Canadd, Noruega, Suiza, Estados Unidos,
Dinamarca, Paises Bajos, Islandia y Reino
Unido.

Futuro rechazo y desprestigio a toda
producciéon no responsable.

Cada vez més personas usan las redes
sociales en la moda.

Tendencia que la publicidad en la moda
genere cultura, reflejando las costumbres y
tradiciones de una sociedad.

Mas disefiadores peruanos ganan reputacion
a nivel nacional e internacional.

Tendencia de los fashion bloggers.

Los tejidos de punto son una tendencia
prominente en temporadas de invierno.

El internet ha revolucionado el mundo de
la moda, haciendo a las tendencias mas
accesibles para todos.

Econémico

Tecnolégico

Incremento en el precio del hilado por falta de stock.
Crecimiento en los tltimos anos del sector textil y
confecciones en el mercado internacional.

La mayoria de los pedidos que llegan al Pert son
medianos y/o pequenos.

Las exportaciones de prendas tejidas de punto (94%)
tienen mayor participaciéon que las de tejido plano.
Las exportaciones de prendas de punto de algodén
(80%) lideran las exportaciones de prendas de vestir.
Las prendas en base a otras fibras textiles registraron
un incremento de 41%.

Estados Unidos sigue siendo el principal destino de las
exportaciones de prendas de vestir.

Los principales destinos de las exportaciones son
Espaiia, Reino Unido, Holanda y Francia.

Para el ano 2018, los paises con mayores cifras de gasto
por persona en prendas de vestir seran EEUU, China,
Alemania, Brasil y Rusia.

El sector exportador de textil-confecciones se mueve al
ritmo de la situacién econémica mundial y nacional.
Crecimiento de 6.4% de la economia peruana en el
periodo 2015-2017.

Las exportaciones de prendas de vestir cayeron 7.7% en
el primer semestre 2014.

El sector exportador no tradicional enfrenta problemas
como altos costos del transporte, la dificultad para
cumplir con la cantidad y calidad pedidos por los
compradores y la falta de identificaciéon de mercados.
Los intangibles como la moda, marca y disefio no son
desarrollados por la mayoria de las empresas.
Recuperaciéon  lenta de la economia mundial,
principalmente de Estados Unidos y la Unién Europea.
Crecimiento mundial de la economia sera beneficioso
para los sectores no tradicionales (textiles).

Mayor diversificaciéon de materias primas en las
exportaciones de prendas de vestir de tejido de punto.

Tendencia mundial al negocio y comercio
electrénico.

Limitada inversiéon del estado por la
investigacion y desarrollo de la tecnologia.
Las TIC estan transformando la produccién
de los diversos sectores.

Se considera al Pertt como un pais con
pobre capacidad de innovacion.

La nueva era de la tecnologia ha generado
cambios en los patrones de trabajo.
Existencia de leyes que promueven el
mejoramiento genético y conservacion de
las razas de camélidos sudamericanos.

Ecolégico

Tendencia a la ropa ecologica hecha de
materias primas naturales las cuales han
sido tratadas con tintes naturales y que
respeta el medio ambiente y los derechos
humanos de sus productores.

El Estado promueve, difunde y facilita la
adopcién voluntaria de la responsabilidad
social en la empresa.

La industria textil se caracteriza por ser
una de las actividades méas contaminantes,
debido a los residuos que genera y los altos
consumos de agua, energia y reactivos
quimicos.

La fibra de alpaca no contamina el medio
ambiente porque es una creacién de la
naturaleza (biodegradable).

La moda que no perdura o “fast fashion”
hace que los productos queden fuera de
estilo o que sean dificiles de vender.
Reciclaje, reutilizacién y transformacion
de prendas de vestir para promover un
consumo responsable como la tendencia
DIY (Do it yourself).

Cuadro 47. Tabla de indicadores PEST-E.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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Segun el instrumento que brinda la web “la cultura del marketing” se realiza la
valoraciéon de cada uno de los indicadores para asi exponer si el entorno es favorable,
neutro o desfavorable.

Perfil Muy
PEST-E Factores nesative

Muy

Negativo | Indiferente | Positivo I
positivo

TLC con China aumenté las exportaciones de los hilados —

El Mincetur a través de PROMPERU desarrolla |
actividades que promueven las exportaciones I

Mincetur lanza la Marca Alpaca del Pert

Huelgas en el servicio de SERPOST ]

Beneficios en las tarifas de envio de Serpost —

Demoras en el envio a través de Serpost

Existen instituciones que financian el crecimiento de las
empresas como AMCHAM, USAID y YENTE

Politico y Legal

SIICEX ayuda a mejorar la competitividad de la empresa

Incremento de ventajas por los acuerdos internacionales

Creacion del Instituto Peruano de Calidad (certificados) L

Incremento en el precio del hilado ]

Crecimiento del sector textil y confecciones en el mercado |
internacional

iy

Mayoria de pedidos son medianos/pequetios

Mayor participacién en las exportaciones de prendas
tejidas de punto (94%).

Las exportaciones de prendas de punto de algodén (80%)
lideran en prendas de vestir

Las prendas en base a otras fibras textiles registraron un
incremento de 41%

Estados Unidos, principal destino de las exportaciones de >

/TN

prendas de vestir

Destinos de las exportaciones en UE son Espana, Reino
Unido, Holanda y Francia

Para el 2018, los paises con mayores cifras de gasto
por persona en prendas de vestir seran EEUU, China,
Alemania, Brasil y Rusia

0omico

/

El sector exportador de textil-confecciones se mueve al 3(<
ritmo de la situacién econdémica

Crecimiento de 6.4% de la economia peruana (2015-2017) [

Econ

Las exportaciones de prendas de vestir cayeron 7.7% en
el primer semestre 2014

\

El sector exportador no tradicional enfrenta problemas
como altos costos del transporte, la dificultad para
cumplir con la cantidad y calidad pedidos por los
compradores y la falta de identificacion de mercados

&l

Los intangibles como la moda, marca y disefio no son
desarrollados por la mayoria de las empresas —~——

Recuperacién  lenta de la  economia mundial, ~—
principalmente de Estados Unidos y la Unién Europea I

Crecimiento mundial de la economia serd beneficioso
para los sectores no tradicionales (textiles)

Mayor diversificacion de materias primas en las
exportaciones de prendas de vestir de tejido de punto N
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Tendencia en la moda al comercio justo >c

Los paises con mayor nivel de ingreso y mejor calidad
de vida son Australia, Suecia, Canada, Noruega, Suiza,
Estados Unidos, Dinamarca, Paises Bajos, Islandia y
Reino Unido

Futuro rechazo y desprestigio a toda producciéon no \
responsable

Cada vez més personas usan las redes sociales en la moda 3

Tendencia que la publicidad en la moda genere cultura,
reflejando las costumbres y tradiciones de una sociedad /

Maés disenadores peruanos ganan reputacion a nivel
nacional e internacional

AN

Tendencia de los fashion bloggers

Social y demografico

Los tejidos de punto son una tendencia prominente en
temporadas de invierno

El internet ha revolucionado el mundo de la moda,
haciendo a las tendencias més accesibles para todos

Tendencia mundial al negocio y comercio electrénico

Limitada inversion del estado por la investigacién y
desarrollo de la tecnologia <

Las TIC estan transformando la produccion de los >{
diversos sectores

’

ogico

Se considera al Pert como un pais con pobre capacidad <
de innovacién

Tecnol

La nueva era de la tecnologia ha generado cambios en los
patrones de trabajo \T

Existencia de leyes que promueven el mejoramiento
genético y conservaciéon de las razas de camélidos
sudamericanos

Tendencia a la ropa ecolégica hecha de materias primas
naturales las cuales han sido tratadas con tintes naturales
v que respeta el medio ambiente y los derechos humanos
de sus productores

El Estado promueve, difunde y facilita la adopcién //

voluntaria de la responsabilidad social en la empresa

La industria textil se caracteriza por ser una de las /
actividades més contaminantes, debido a los residuos que <

genera y los altos consumos de agua, energia y reactivos

quimicos

0gico

’

La fibra de alpaca no contamina el medio ambiente >
porque es una creaciéon de la naturaleza (biodegradable)

Ecol

La moda que no perdura o “fast fashion” hace que los | —
productos queden fuera de estilo o que sean dificiles de =]

vender [

Reciclaje, reutilizaciéon y transformacién de prendas de ——
vestir para promover un consumo responsable como la T
tendencia DIY (Do it yourself)
Cuadro 48. Valoracion de los factores PEST-E.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Se puede concluir en este analisis PEST-E que de las 48 principales variables, 3 son muy
negativas, 8 son negativas, 1 es indiferente, 23 son positivas y 13 son muy positivas.
Lo que hace presuponer que el escenario tiene una tendencia predominantemente
positiva. Esto se debe al buen crecimiento de la economia peruana a comparacién de
las crisis en las economias de Estados unidos y la Unién Europea.

El estado peruano cada vez firma maéas acuerdos internacionales y tratados que han

traido beneficios para las exportaciones en los ultimos afios en el sector textil y
confecciones, especialmente del tejido de punto, aunque en el 2014 las exportaciones
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han presentado una baja. Por ello el estado promueve a través de sus ministerios
y programas gubernamentales la responsabilidad social y las exportaciones de
las empresas. Entre los principales destinos de exportacién de prendas de vestir
encontramos a Estados Unidos y Francia.

Entre las tendencias més importantes a considerar tenemos el comercio justo, la
produccién responsable, el uso del internet y las redes sociales en la moda, el comercio
electrénico, la ropa ecoldgica y el reciclaje.

Ademas, el Pert cuenta con productos biodegradables como la fibra de alpaca la
cual es considerada como producto peruano de bandera que suple las tendencias
anteriormente mencionadas.

En cuanto a lo negativo, uno de los puntos que mas afectan en el entorno es el tratado
de libre comercio con China pues este aumento de las exportaciones de hilados, hace
que toda la materia prima vaya directamente a China, afectando al mercado local y
a las pequenias y medianas empresas que dependen de los proveedores de alpaca. Y
como consecuencia a este factor, el precio del hilado sube, es por eso que se califica
como puntos muy negativos para el entorno.

2. Analisis interno de la empresa
Dentro del analisis interno se analizaran los siguientes factores internos: empresa,
producto, distribucién y ventas, precio y comunicacién. A continuacién se presenta la
tabla de los mas importantes indicadores:

Empresa

e No tiene registrada su marca comercial “L.paulet”.

e« Amplio conocimiento y experiencia en produccién y exportacion.

e Mano de obra calificada.

e Sobrecarga de trabajo en el area de Gerencia y Administracion.

e La temporada alta es de julio a diciembre

e« La temporada baja es de enero a julio.

e Tiene como objetivo trascender la cultura de tejido.

e Brinda puestos de trabajo especialmente a las madres de familia.

e Ningin area de la empresa cuenta con politicas ni reglamentos internos.

e Sus valores son la honestidad, la puntualidad, la responsabilidad y la creatividad.
e Buena reputacién empresarial — Premio Mype Competitiva 2012.

e Excelente calidad del servicio, con orientaciéon exclusiva y destacada al cliente y de respuesta rapida.

Producto Distribucion y ventas

Diseno moderno y exclusivo.
No cuenta con patentes registradas en
INDECOPI.

El nombre de la marca no se relaciona al
producto o actividad de la empresa.

La fibra de alpaca se caracteriza por su
durabilidad, variedad de colores naturales,
suavidad, propiedad térmica y elasticidad.
Los beneficios més importantes son que
atrapan el calor en climas frios, permite a la
piel del usuario respirar a través de ella en dias
célidos, es anti-inflamable y es eléstica.

La capacidad de produccién mensual es de 200
prendas tejidas a mano y 1000 prendas tejidas
a maquina.

Cuenta con las instalaciones y equipo
adecuadas para la produccion.

Brinda excelentes servicios de tercerizacion.
La tipografia usada en la marca representa una
caracteristica importante que son las prendas

Los intermediarios son los principales clientes de la
empresa.

No cuenta con certificaciones como: certificacién
orgdnica, certificado BPMM (buenas précticas
de mercadeo y manufactura) y la certificaciéon de
Comercio Justo que cada vez son més valoradas por
los clientes internacionales.

No ha implementado un sistema de comercio
electrénico.

El proceso para realizar un pedido se caracteriza por
ser organizado y eficiente (rdpido).

En los 1ltimos cuatro afos, la empresa ha
incrementado sus ventas en mas del 50% cada afio.
Gran variedad de intermediarios con diferentes
necesidades.

Su cadena de distribucién es corta, en su mayoria
cuenta con un solo intermediario.

Tiene un adecuado proceso de ventas.
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Precio

Comunicacién

o El precio de los productos ha subido en el 2014
por el aumento del precio del hilado.

o Los nuevos precios hicieron perder clientes y
pedidos a la empresa en el 2014.

e Algunos clientes optaron por elegir mezclas y
fibras mas baratas que la baby alpaca.

e Tendencia a que los pedidos en 100% baby
alpaca se disminuyan.

e Tendencia a que los pedidos en base a mezclas
aumenten.

o El general, la percepcién del precio de los
productos textiles en base a alpaca son
elevados, mas ain con el aumento del precio
del hilado.

El posicionamiento actual es “exclusividad, elegancia
y moda”.

La imagen actual refleja honestidad y seriedad.

A comparaciéon de la competencia, el fanpage de
L.paulet en Facebook, es el que tiene més seguidores
(3000 fans, en su mayoria nacionales) y mas
movimiento.

Las promociones de ventas realizadas no lograron los
objetivos planteados.

No realiza promociones estratégicas.

Tiene buenas relaciones publicas.

Tiene amplia experiencia en ferias nacionales e
internacionales.

Considera a las ferias una excelente forma de dar a
conocer sus productos, su marca y captar de clientes.
Tiene experiencia en ruedas de negocios, encuentros
empresariales y misiones comerciales.

El sitio web no es responsivo.

El sitio web es s6lo informativo y no genera mucha
interactividad.

No realiza publicidad en el punto de venta
(Showroom).

Cuadro 49. Tabla de analisis interno de la empresa.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Para evaluar cémo se encuentra la empresa, utilizaremos el mismo esquema que se
utilizé en el analisis de entorno, sugerido por la web www.laculturadelmarketing.com,
que muestra la valoracién de cada uno de los indicadores.
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Ly Factores Mu}.r Negativo | Indiferente | Positivo M'u.y
Interno negativo positivo
No tiene registrada su marca comercial “L.paulet”. p—
Cuenta con una amplia experiencia en exportacion y [
clientes internacionales. \f
Mano de obra calificada. _/l
Sobrecarga de trabajo en el é&rea de Gerencia y |
Administracion. Qs
< La temporada alta es de julio a diciembre _—
n
8 La temporada baja es de enero a julio. Y|
o Su objetivo es trascender la cultura de tejido. \ﬁ
8 Brinda puestos de trabajo especialmente a las madres |
Lﬂ de familia. |
Ningtin area cuenta con politicas ni reglamentos internos. x</
Sus valores son la honestidad, la puntualidad, la g ——
responsabilidad y la creatividad. \[
Buena reputacién empresarial. ;l\
Excelente calidad del servicio, con orientacién exclusiva y
destacada al cliente y de respuesta rapida.
Diseno moderno y exclusivo. /*
No cuenta con patentes registradas en INDECOPI. )
El nombre de la marca no se relaciona al producto o l\
actividad de la empresa.
La fibra de alpaca se caracteriza por su durabilidad, '\
variedad de colores naturales, suavidad, propiedad
térmica y elasticidad.
©) %
45 Los beneficios mas importantes son que atrapan el calor
= en climas frios, permite a la piel del usuario respirar
= a través de ella en dias calidos, es anti-inflamable y es
8 elastica. p
[ La capacidad de produccién mensual es de 200 prendas
tejidas a mano y 1000 prendas tejidas a maquina.
Cuenta con las instalaciones y equipo adecuadas para la
produccién.
Brinda excelentes servicios de tercerizacion. »
La tipograffa usada en la marca representa una
caracteristica importante que son las prendas de vestir //
hechas a mano.
El precio de los productos ha subido en el 2014 por el
aumento del precio del hilado. T/
Los nuevos precios hicieron perder clientes y pedidos a la
empresa en el 2014.
9 Algunos clientes optaron por elegir mezclas y fibras mas
Q baratas que la baby alpaca.
&
~ Tendencia a que los pedidos en 100% baby alpaca se L\
O—i disminuyan.
Tendencia a que los pedidos en base a mezclas aumenten. —
El general, la percepcién del precio de los productos | —
textiles en base a alpaca son elevados, mas atn con el x<
aumento del precio del hilado.
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Los intermediarios son los principales clientes de la
empresa. >
w0 No cuenta con certificaciones como: certificacién
oy} orgdnica, certificado BPMM (buenas practicas de /
E mercadeo y manufactura) y la certificacién de Comercio
(D) Justo que cada vez son mas valoradas por los clientes
> internacionales.
> No ha implementado un sistema de comercio electrénico. L
. o . \
\g El proceso para realizar un pedido se caracteriza por ser ]
8 organizado y eficiente (rdpido). |
= En los tltimos cuatro anos, la empresa ha incrementado l
8 sus ventas en mas del 50% cada ano. | __—
—~
4; Gran variedad de intermediarios con diferentes </
o= necesidades.
Q Su cadena de distribucién es corta, en su mayoria cuenta —
con un solo intermediario. 1
Tiene un adecuado proceso de ventas.
El posicionamiento actual es “exclusividad, elegancia y
moda”. \
La imagen actual refleja honestidad y seriedad. >
A comparacién de la competencia, el fanpage de L.paulet d
en Facebook, es el que tiene mas seguidores nacionales //
(3000 fans) y més movimiento.
= Las promociones de ventas realizadas no lograron los
O objetivos planteados.
or—
% No realiza promociones estratégicas. J‘\
2 Tiene buenas relaciones puiblicas. \\
g Tiene amplia experiencia en ferias nacionales e
E internacionales.
©) Considera a las ferias una excelente forma de dar a
O conocer sus productos, su marca y captar de clientes.
Tiene experiencia en ruedas de negocios, encuentros
empresariales y misiones comerciales.
El sitio web no es responsivo. —|
El sitio web es s6lo informativo y no genera mucha i
interactividad. i
No realiza publicidad en el punto de venta (Showroom). K

Cuadro 50. Valoracion de los factores del analisis interno de la empresa.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Se puede concluir en este analisis interno que de las 47 principales variables, 8 son muy
negativas, 11 son negativas, 1 es indiferente, 14 son positivas y 13 son muy positivas. Lo
que hace presuponer que el escenario tiene una tendencia positiva. Se debe a la amplia
experiencia en ferias nacionales e internacionales, proyecta una imagen de honestidad y
seriedad, su disenio moderno y exclusivo, el cual es reconocido por sus clientes y su calidad
en el servicio, especialmente en los pedidos realizados de manera organizada y eficiente,
todo esto ha generado un constante crecimiento en la empresa. La empresa tiene como
objetivo trascender la cultura de tejido a través de sus productos, los cuales gracias a la
materia prima utilizada, tienen diversas propiedades fisicas favorables. El puiblico objetivo
estd compuesto por intermediarios que tienen diferentes necesidades.

En cuanto a lo negativo, presenta falencias que deben solucionarse como la sobrecarga de
trabajo en las areas de gerencia y administracion, no tener registrada su marca L.paulet
en Indecopi, no tener politicas ni reglamentos internos constituidos, la pérdida de
clientes debido a los incrementos del precio de la fibra de alpaca y ademaés, no contar con
certificaciones que son valoradas por los clientes. Es importante resaltar que el nombre de
la marca L.paulet no denota claramente el producto ni la actividad de la empresa.
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3. Analisis del mercado
Se analiza el mercado de la empresa, entendiendo por mercado a los compradores
de productos textiles. El mercado se centra en Norte América: Estados Unidos y
Canada y en Europa: Francia. Los cuales fueron previamente analizados y también se
encuentran en los apéndices ubicados en la parte final del documento.

3.1. A nivel mundial

e La alpaca cumple con los altos estandares de calidad que los compradores
desean.

e Preferencia por productos amigables con el medio ambiente.

e La responsabilidad social es muy importante tanto en el producto como en
lo social.

o Clientes aprecian los knitwear (tejido de punto), lo consideran hermosos pero
con un precio demasiado alto y sugieren que se debe proponer productos
basicos con menos detalles que ayude a reducir los precios.

e También aprecian las prendas hechas a mano, las cuales deben tener precios
competitivos.

3.2. Mercado norteamericano: Estados Unidos

o Las certificaciones cobran mas importancia principalmente las de Comercio
Justo o Fair Trade Certified, ISO 9000, ISO 14000, ISO 8000.

o Las principales plazas en las que el consumidor estadounidense prefiere
comprar ropa son las tiendas especializadas, los grandes almacenes y algunas
otras tiendas de merchandising.

e Las cadenas de tiendas especializadas, ofrecen al consumidor una amplia y
variada seleccion de productos de moda a precios asequibles y de alta calidad.

e Las tiendas multi-marca ofrecen a los clientes colecciones de diferentes firmas
cuidadosamente elegidas, en estas tiendas se suele encontrar prendas de gama
media- alta y alta. Es una buena opcién de introduccién y expansion.

e Si bien el precio es una variable relevante al decidir una compra, también son
importantes la calidad, la garantia y el servicio post venta. El norteamericano
espera un servicio post venta de calidad.

o Los productos que puedan asociarse a la novedad y/o exclusividad, son més
sensibles a ser valorados por su calidad y no tanto por su precio.

e FEl nimero de consumidores que visitan tiendas chicas estd en aumento,
debido a que les hace la vida mas facil.

e Vestir con ropa de diseniador y al mismo tiempo causar el minimo dafo
ambiental posible al planeta.

e Tendencia de utilizar prendas de vestir “éticas’, fabricadas bajo sueldos
justos.

e Movimiento reciente conocido como ‘seasonlessdressing’ que significa ‘ropa
sin temporada’ que engloba a todas aquellas prendas de colecciones que se
pueden llevar durante todo el afio y no responden a una temporada concreta.

e En general, tiene como prioridad fijarse en el precio del producto, luego en
su diseno y después en la calidad y/o funcién.

e Los consumidores se sienten mas céomodos al comprar ropa por internet y
se sienten muy atraidos por los portales web muy creativos y que trabajan
mucho la imagen de la empresa y la exposicion del catalogo de sus productos.
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3.3. Mercado norteamericano: Canada

e Es una de las naciones mas ricas del mundo, con una renta per capita alta y
grandes indicadores de bienestar social y econémico.

e La demanda canadiense de productos peruanos con valor agregado se centra
en productos agricolas, textiles y pesqueros.

e Tendencia por consumir productos de comercio justo y amigables con el
medio ambiente.

e La certificaciones cobran méas importancia, principalmente las ISO 9000, ISO
14000, ISO 8000.

e FEl mercado de la moda canadiense estd alcanzando un punto de intensa
competencia entre las marcas y minoristas.

e Las prendas de vestir para exteriores para mujeres representan una de las
categorias mas saturadas, sin embargo, atn existen segmentos desatendidos
como las mujeres mayores.

o Para 2036, las personas de tercera edad superaran por primera vez a la
poblacion menor de 14 afios, se caracterizan por tener un alto poder adquisitivo
y gustar por prendas de vestir de alta calidad y estilo vanguardista.

e El empresario canadiense es un empresario conservador y por lo tanto los
periodos de toma de decisiones son més prolongados que lo normal.

e Los textiles para el hogar tienen particular potencial en el mercado interno
de Canada debido a que se han convertido en una alternativa relativamente
barata para decorar los hogares.

3.4. Mercado europeo

e Mercado fragmentado muy demandante con diferentes puntos de foco.

o Hay una tendencia a utilizar mas fibras naturales y mezclas con algodon.

o Estandares altos en cuanto a temas ambientales y aspectos sociales.

e Pequenas ordenes y envios rapidos.

e« La poblaciéon de la UE se estd envejeciendo, la categoria menor de 20
anos esta disminuyendo y la categoria mayores de 40 estd incrementando
sustancialmente.

3.8. Mercado europeo: Francia

e Los franceses son conocidos por vestirse de manera fashion y las mujeres, en
particular, tienden a tener interés en los tltimos estilos y tendencias en moda
textil y calzado.

o Los consumidores jovenes vienen incrementando la personalizacién de su
ropa, una tactica que es considerada divertida y una forma econdémica de
convertir sus prendas en unicas. Algunas mujeres mayores han adoptado esta
tendencia también.

e« La moda varonil estd adquiriendo cada vez mayor importancia, tienden a
gastar mas dinero que las francesas pues buscan productos de alta calidad
que tengan mayor duracién en el tiempo.

e La compra online de prendas de vestir en Francia se encuentra en incremento
debido a la facilidad y seguridad de este medio.

e El mercado de tejido estd muy desarrollado.
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3.12. Conclusiones del andalisis del mercado

Mercado Conclusiones del analisis del mercado

A nivel A nivel mundial, observamos que la alpaca es un producto con altos estandares
mundial |de calidad y que las personas apuestan por un producto amigable con el medio
ambiente. Asimismo, hay una tendencia de lo minimalista y simplista en las
confecciones para abaratar costos y utilizar una fibra tan acogedora y fina
como lo es la alpaca.

Estados Las caracteristicas mas importantes del mercado estadounidense es que
Unidos requieren empresas con certificaciones, donde se respeten los derechos del
trabajador, es decir, el comercio justo. El consumidor apuesta por fibras de
alta calidad pero a precios asequibles, comprandolas en tiendas especializadas,
tiendas multimarcas o tiendas pequenas. De esta manera minimizando el
tiempo gastado a diferencia de un outlet. Quiere utilizar prendas novedosas
y exclusivas, pero a la vez utilizar prendas que puedan usar para diferentes
temporadas. Apoyar la moda ética es tendencia para el pais norteamericano.

Canadéa Es necesario considerar el factor econémico de la poblacién canadiense, pues
es uno de los paises mas ricos a nivel mundial. Existe una mayor demanda de
productos textiles en Canada. El empresario canadiense es conservador y su
toma de decisiones es prolongada, busca negocios con certificaciones y comercio
justo, con tendencia a vender un producto amigable con la naturaleza.

A nivel En el mercado europeo hay una tendencia a utilizar fibras naturales, mezclas
europeo y algodén. Buscan empresas productoras de textiles con estandares altos en
cuanto a temas ambientales y sociales. Hacen pequenas érdenes y utilizan
medios de transporte rapidos.

Francia La caracteristica principal del consumidor francés es vestirse a la moda,
interesandose por los tultimos estilos y tendencias. Hay un incremento de la
personalizaciéon de su ropa, pues esta es una manera divertida y econémica de

convertir sus prendas en unicas.
Cuadro 51. Resumen del analisis de mercados.
Nota: Elaboracién propia 2014.

4. Analisis de la competencia
Se analiza la competencia a nivel de producto-necesidad, es decir, la competencia
ofrece el mismo producto que L.paulet y cubre la misma necesidad. Ademaés se realiza
un andlisis de los competidores actuales y potenciales comparados con la empresa
Distribuciones Lorac S.A.C.

4.1. Competidores actuales:
Se caracteriza por:
e Pertenece a la regién Arequipa.
e Asiste a los mismos eventos comerciales.
e Exporta a los mismos mercados.
e Ofrece los mismos productos y satisface la misma necesidad.
e Actualmente influyen en el comportamiento del mercado de la empresa.
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Empresa
Competencia | Certificaciones Programas Tienda(s) Ei}i)sl(;iretl;iii?')r?n pﬁ;?f:g?o
Art Atlas 10 10 10 10 10
Calicampo 8 7 8 10 8.25
Jenny Duarte 4 9 10 8 7.75
Vela Vera 5 8 5 7 6.25
Wary Alpaqp 5 9 2 9 6.25
L.Paulet 7 9 5 10 7.75

Cuadro 52. Analisis de la empresa de los competidores actuales.
Nota: Elaboracion propia 2014.

La competencia se caracteriza por tener certificaciones como de comercio
justo, Gots, entre otros. Participan en diversos programas para mejorar su
competitividad, entre ellas destacan Art Atlas, Jenny Duarte y WaryAlpaqp.
Dos de ellas tienen tiendas en otros paises (Art Atlas y Jenny Duarte). Quienes
tienen mas experiencia en la exportaciéon a diversos paises son Art Atlas y

Calicampo.
Producto
Variedad Uso de .
q N OB . Puntaje
Competencia Diseiio Originalidad | Moderno de fibras tintes .
promedio
naturales naturales
Art Atlas 10 9 9 10 8 9.2
Jenny Duarte 10 9 10 9 g 9
Vela Vera 6 9 9 9 7 8.6
Calicampo 8 10 8
Wary Alpaqp 8 8 i 9 [/ 7.8
L.paulet 10 9 10 10 8 9.4

Cuadro 53. Analisis del producto de los competidores actuales.
Nota: Elaboracién propia 2014.

En cuanto al producto, los competidores que tienen los mejores disenos son
Art Atlas y Jenny Duarte, los cuales también destacan por su originalidad y
modernidad. La mayoria de empresas utilizan variedad de fibras naturales como
la alpaca y el algodén. Calicampo destaca por el uso de tintes naturales, inclusive
tiene una coleccion exclusiva con ésta caracteristica. En general, los productos
mas competitivos los tienen Art Atlas y Jenny Duarte.

Comunicacién
Eventos
Competencia (Feir;szgéfs’ Sitio web slj(i(iT:s Publicidad Imagen plzgrr::(i?o
desfiles, etc.)

Jenny Duarte 10 8 9 8 10 9
Art Atlas 10 8 6 10 10 8.8
Wary Alpaqp 8 8 6 8 9 7.8
Vela Vera 10 5 0 9 9 6.8
Calicampo 8 7 4 5 7 6.2
L.paulet 10 8 9 9 9 9

Cuadro 54. Analisis de la comunicacion de los competidores actuales.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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Los competidores en comunicacion se caracterizan por asistir a eventos
comerciales, los que destacan son Jenny Duarte, Art Atlas y Vela Vera. En
cuanto al sitio web, ninguna realiza comercio electrénico, y ninguna web es
responsiva. En las redes sociales destaca Jenny Duarte por sus publicaciones
diarias y por contar con la mayor cantidad de fans (4386), las demés empresas
rara vez actualizan su fanpage. En publicidad, Art Atlas, Vela Vera y Jenny
Duarte se destacan, ya sea por su publicidad impresa, catalogos, notas de prensa,
videos, etc. Y finalmente, las empresas que mejor trabajan su imagen son Jenny
Duarte y Art Atlas. Como podemos ver Jenny Duarte y Art Atlas son los més
fuertes competidores actuales.

En el siguiente cuadro se presenta las principales ventajas competitivas de los
competidores actuales.

Puntaje promedio
(empresa,
producto y
comunicacién)

Competencia Ventajas competitivas

Tiene certificaciones las cuales son importantes para crear relaciones
con el cliente, asiste a programas realizados por diferentes instituciones,
tiene tiendas ubicadas en diversas partes del pais y en el extranjero y
Art Altas tiene amplia experiencia en exportaciones. Su producto destaca por 9.33
su disenio y por usar una gran variedad de fibras naturales. En la
comunicacién por asistir a diversos eventos comerciales y proyectar
una excelente imagen.

Es una disenadora reconocida en el Perd, tiene tiendas en el pais y
en el extranjero, sus prendas se caracterizan porque utilizan mucho
Jenny Duarte | disefio. Trabaja bien su imagen y participa en los principales eventos 8.58
comerciales nacionales e internacionales y sus respectivos desfiles por
los que es bien reconocida. Y le da importancia a las redes sociales.

Tiene experiencia en exportacién, tiene tiendas en el extranjero en
Estados Unidos y su principal ventaja competitiva es la utilizacién

li . c 4 s A

Calicampo de tintes naturales en su hilado, mostrandola en su coleccion 7.48

especialmente creada bajo ésta caracteristica.
Wary Alpaqp Trabaja bien su ir}lagen 'pul?licﬁ.;aria, asiste a eventos comerciales y a 798

programas que brindan instituciones.
Su ventaja competitiva es que tiene titulo de disenador, y por ende es
el mas apoyado a nivel de Arequipa. Su fuerte es el disefio de prendas

Vela Vera 7.22

textiles para varén. Asiste a todos los eventos comerciales y sabe
utilizar un plan de medios a través de la prensa.

Cuadro 55. Ventajas competitivas de los competidores actuales.

Nota: Elaboracién propia 2014.

4.2. Competidores potenciales

Se caracteriza por:

e Pertenece a la regién Arequipa.

e Asiste a los mismos eventos comerciales.

e Exporta a los mismos mercados.

e Ofrece los mismos productos y satisface la misma necesidad.

e Tienen la posibilidad de influir en dicho mercado en un futuro, si se presenta
la oportunidad.
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Empresa
Competencia | Certificaciones Programas Tienda(s) Eizsl(;iretl;iii?)r?n pﬁ;?f:g?o
Orko Kraft 8 8 3 7 6.5
Sumac Maqui 8 8 3 7 6.5
Alpacolca 7 7 3 8 6.25
Alpaca Azul 3 7 6 8 6
L.Paulet 7 9 5 10 7.75

Cuadro 56. Analisis de la empresa de los competidores potenciales.
Nota: Elaboracién propia 2014.

En cuanto a las empresas/marcas que mas certificaciones tienen son OrkoKraft y
Sumac Maqui. Participan en diversos programas para mejorar su competitividad
OrkoKraft y Sumac Maqui. Una de ellas tiene tienda en la calle Santa Catalina,
calle importante de la ciudad de Arequipa. En cuanto a experiencia en exportacion,
Alpacolca y Alpaca Azul lideran en puntaje, luego de L.paulet.

Producto
Variedad Uso de .
. N NP . Puntaje
Competencia Disefio Originalidad | Moderno de fibras tintes .
promedio
naturales naturales
Alpacolca 8 8 8 9 7 8
Orko Kraft 8 7 8 8 7 7.6
Alpaca Azul 7, 7 i 8 6 7
Sumac Maqui 6 7 6 9 7
L.paulet 10 9 10 10 8 9.4

Cuadro 57. Analisis del producto de los competidores potenciales.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Los competidores, después de L.paulet que tienen los mejores disefios son
Alpacolca y OrkoKraft. Destaca por su originalidad y modernidad Alpacolca.
Las empresas Alpacolca y Sumac Maqui utilizan variedad de fibras naturales
como la alpaca y el algodén. Usan poco los tintes naturales. En general, el
producto méas competitivo lo tiene Alpacolca.

Comunicacién
Eventos
Competencia ( fz:ir::rfli:;lgzs’ Sitio web sf){:ii(la:s Publicidad Imagen pf;:)l:::(‘i?o
desfiles, etc.)

Alpacolca 8 7 4 8 8 7
Orko Kraft 8 9 1 8 8 6.8
Sumac Maqui 8 5 2 7 5 5.4
Alpaca Azul 7 0 4 7 8 5.2
L.paulet 10 8 9 9 9 9

Cuadro 58. Analisis de la comunicacion de los competidores potenciales.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Los competidores en comunicacion se caracterizan por asistir a eventos
comerciales, destacando Alpacolca, Sumac Maqui y Orkokraft. En cuanto al
sitio web, ninguna realiza comercio electrénico, y ninguna web es responsiva, el
mejor diseno lo tiene OrkoKraft. En redes sociales, ninguna de las empresas tiene
movimiento continuo ni superan los likes de L.paulet. En publicidad, ya sea por su
publicidad impresa, catalogos, notas de prensa, videos, etc., destacan Alpacolca
y OrkoKraft. Y finalmente, las empresas que mejor trabajan su imagen son
Alpacolca, OrkoKraft y Alpaca azul. Como podemos ver, los clientes potenciales
con mayor puntaje son Alpacolca, seguido de OrkoKraft.

En el siguiente cuadro se presenta las principales ventajas competitivas de los
competidores potenciales.

Puntaje promedio

Competencia Ventajas competitivas (empresa,
producto y
comunicacién)
Alpacolca Su ventaja competitiva es la modernidad en la mezcla del tejido plano 708

con el tejido de punto.

Es una asociacién de mujeres necesitadas en Orcopampa en el distrito
Orko Kraft de Castilla, por ser una asociacién, recibe ayuda por parte del estado 6.97
peruano, de parte de diversas ONG ’s y grandes empresas.

La ventaja competitiva de esta empresa es la realizacién de prendas a

v o 6.30
mano y su experiencia en el tejido a mano.

Sumac Maqui

Su ventaja competitiva es que tiene una tienda ubicada en una de
Alpaca Azul | las calles méas importantes de la ciudad de Arequipa, la calle Santa 6.07
Catalina. Donde hay mayor afluencia de turismo.
Cuadro 59. Ventajas competitivas de los competidores potenciales.

Nota: Elaboracién propia 2014.

5. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
Se analiza el poder de negociacion de los proveedores, de los clientes, la rivalidad entre
los competidores existentes, la amenaza de productos y servicios sustitutos y la amenaza
de los nuevos competidores entrantes. Estos factores fueron previamente analizados,
este analisis sigue las pautas y recomendaciones de la web www.laculturadelmarketing.
com y la web www.crecenegocios.com, a continuacién se presentan la informacion
principal de este anélisis:

5.1. Poder de negociacion con los proveedores

o Las empresas proveedoras del hilado de alpaca estan casi en un duopolio,
donde son dos las empresas que lo lideran Michell e Incalpaca, quienes
actualmente aumentaron excesivamente sus precios por exportar a otros
paises. (ALTA)

o Existen una buena cantidad de fibras naturales que pueden reemplazar al
100% Alpaca o 100% Baby Alpaca, como el algodén organico que cada vez
es mas apreciado. (MEDIA)

e Ademaés existen las mezclas, las cuales dependiendo de la combinacién son
mas econémicas. (ALTA)

e La empresa normalmente compra la materia prima en poco volumen, para
realizar muestras y otros, y en otras ocasiones en volimenes regulares.

(ALTA)
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5.2. Poder de negociacion con los clientes

o Existe una buena cantidad de clientes (intermediarios) interesados en los
productos textiles peruanos. (MEDIA)

e Actualmente no hay demasiada diferenciacién en los productos, la calidad es
la misma lo que lo diferencia es el disefio. (ALTA)

o Los clientes (intermediarios) mayormente realizan pequenos pedidos (100
productos aproximadamente). (MEDIA)

o Los clientes (intermediarios) pueden facilmente cambiarse a la competencia o
a productos sustitutos cuando el precio del hilado sube. (ALTA)

o Los clientes (intermediarioss) estdn medianamente informados acerca de
los productos (beneficios de la alpaca), precios y costos (mano de obra).
(MEDIA)

5.3. La rivalidad entre los competidores existentes

o Existe una gran cantidad de empresas arequipenas que se dedican a esta
actividad. (ALTA)

e C(Cada vez mas empresas estan creciendo y teniendo nuevas oportunidades.
(MEDIA)

e C(Cada vez mas empresas se dedican a la exportacién y amplian su mercado.
(ALTA)

o Las empresas gracias a programas y certificaciones se estan haciendo mas
competitivas. (ALTA)

o Las empresas reducen sus costos (bajos pagos por la mano de obra). (MEDIA)

o Cada vez mas empresas se industrializan. (MEDIA)

e Los productos ofrecidos por las empresas competidoras tienen poca
diferenciacién. (ALTA)

o Los clientes tienen una gran cantidad de oferta. (ALTA)

o En la moda, los disenos son réapidamente copiados. (MEDIA)

5.4. La amenaza de productos y servicios sustitutos

o Los precios de los productos sustitutos son bajos (productos textiles de
diferentes calidades). (ALTA)

e Los productos sustitutos se caracterizan por sus agresivas campanas
publicitarias. (ALTA)

o Para los clientes es facil cambiar de un producto sustituto a otro. (ALTA)

o Cada vez aumenta la tendencia de usar prendas éticas. (MEDIA)

o Cada vez aumenta la tendencia de usar ropa ecolégica. (ALTA)

5.5. La amenaza de los nuevos competidores entrantes (Barreras de entrada)

o Altas economias de escala. (MEDIA)

» No existe una fuerte lealtad de los clientes hacia las empresas. (ALTA)

e Algunos mercados se caracterizan por tener altos aranceles. (MEDIA)

e Se necesita un gran capital para poder participar en eventos internacionales.
(ALTA)

o El procedimiento y exigencia de algunos mercados es muy estricto. (MEDIA)

e Se necesita un buen conocimiento del idioma del pais importador para que la
comunicacién sea clara. (MEDIA)

o Las politicas gubernamentales nacionales e internacionales. (MEDIA)

Una vez listadas las principales fuerzas se procede a calcular el valor de cada
fuerza segtn el grado en que afecta a la empresa esa fuerza:
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5 Fuerzas de Porter Grado
Poder de negociacion de los proveedores Alto
Poder de negociacion de los clientes Medio - Alto
Rivalidad entre los competidores existentes Medio - Alto
Amenaza de productos y servicios sustitutos Alto
Amenaza de los nuevos competidores entrantes Medio - Alto

Cuadro 60. 5 fuerzas competitivas de Porter.
Nota: Elaboracién propia 2014.

En conclusién, las empresas proveedoras tienen un alto poder de negociacion
porque son capaces de influir directamente en el precio del hilado y finalmente
en el producto que la empresa confeccionadora desarrolla. Esto suele ocasionar
cambios, que la empresa debe de saber afrontar y tomar las medidas correctivas
en cuanto a las variaciones de precios.

El poder de negociacién de los clientes es medianamente alto debido a la suba de
precios de los productos, el cliente puede decidir qué tipo de producto ofrecer a
su publico objetivo y a qué proveedor comprar.

La rivalidad entre los competidores es medianamente alta porque en las empresas
competidoras no hay un factor de diferenciacion en cuanto al precio y calidad del
producto, sino en cuanto al diseno y la calidad de servicio.

En este caso, los precios de los productos sustitutos son bajos lo cual generan
una amenaza muy alta en el mercado textil, acompanados de campanas agresivas
logran consolidar y posicionar un producto diferente al de la fibra de alpaca.

Actualmente, cada vez es mas dificil fidelizar un cliente, generando la amenaza
de nuevos competidores en el mercado. Donde la empresa ofertante tiene que
realizar muchas estrategias publicitarias y estudios de mercado para poder
mantener y fidelizar al cliente actual.

6. Analisis FODA
Consta de las principales caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y
externas (Amenazas y Oportunidades) que se obtuvieron de los anteriores andlisis,
los resultados son:

6.1. Fortalezas

e F1. Amplio conocimiento y 16 anos de experiencia en exportacion.

e F2. Mano de obra calificada.

e F3. Brinda puestos de trabajo especialmente a las madres de familia.

e F4. Sus valores son la honestidad, puntualidad, responsabilidad y creatividad.

e F5. Su objetivo es trascender la cultura de tejido.

e F6. Buena reputacion empresarial, reflejando honestidad y seriedad.

o F7. Excelente calidad del servicio, con orientacién exclusiva y destacada al
cliente y de respuesta rapida.

e F8. Su producto tiene un disefio moderno y exclusivo, reconocido por los
clientes.

o F9. Utilizacién de fibras naturales peruanas de calidad.

e F10. Brinda excelentes servicios de tercerizacion.
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6.2. Debilidades
e DI. Sobrecarga de trabajo en el area de gerencia y administracion.
e D2. Ningun area de la empresa cuenta con politicas ni reglamentos internos.
e D3. Poca experiencia en mercadotecnia.
e D4. No cuenta con patentes registradas en Indecopi.
e D5. No cuenta con certificacién organica, BPMM ni comercio justo.
e D6. No hay un sistema de comercio electrénico
e D7. No tiene punto de venta local, nacional ni internacional. S6lo cuenta con
showroom en fabrica.
e DS8. No realiza promociones.
e D9. El sitio web no es responsivo.

6.3. Oportunidades

e Ol. Participacion de programas de crecimiento empresarial.

« 02. Participacién en eventos comerciales realizados por PROMPERU.

e« 3. Existen instituciones que financian y apoyan el crecimiento de las
empresas como AMCHAM, USAID, etc.

e 0O4. Firma de tratados de libre comercio.

e 0O5. Sector textil y confecciones tiene mayor potencial exportador en Estados
Unidos, Canad4 y Francia.

e 6. Mincetur lanza la Marca Alpaca del Peru.

o O7. Las exportaciones de prendas tejidas de punto peruanas (94%) tienen
mayor participacion que las de tejido plano.

o 0O8. Uso de redes sociales en la moda.

e 9. Tiene presencia en la red social facebook.

e 010. Tendencia mundial al negocio y comercio electronico.

o Ol11. Tendencia a la ropa ecolégica hecha de materias primas (fibras)
naturales.

o 012. La fibra de alpaca no contamina el medio ambiente (biodegradable)

e 013. Reciclaje, reutilizacion y transformacion de prendas de vestir para
promover un consumo responsable.

e 014. Las TICS estan transformando la producciéon de diversos sectores.

6.4. Amenazas

e Al. Precio del hilado de baby alpaca ha incrementado 3 veces en el ano 2014.

e A2. Huelgas en el transporte Nacional Serpost y Exporta Facil.

e A3. Clima econémico y crisis en Europa.

e A4. Productos sustitutos més baratos que la fibra de alpaca.

e A5. Empresas proveedoras exportan en cantidades mayoristas el hilado a
China, Japén y otros.

e AG6. La percepcién del precio de los productos textiles en base a alpaca son
elevados.

e AT7.Bajaaceptacién de las marcas que no cuentan con produccién responsable.

e AR. La moda que no perdura hace que los productos queden fuera de estilo
o que sean dificiles de vender.

6.5. Matriz FODA
A continuaciéon se presenta la matriz FODA que contiene las estrategias a
planificar.
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Capitulo III:
Propuesta definitiva

Desde este capitulo empieza el Plan estratégico de marketing para la marca L.paulet, seguido
del capitulo 4.

I. Denominacion
“PLAN ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE LA MARCA
L.PAULET EN EL MERCADO NORTEAMERICANO Y FRANCES AREQUIPA
2015”,

II. Justificacion
Actualmente, el Perti estd mostrando un crecimiento significativo en el a&mbito exportador,
ademas del posicionamiento de la marca Pert en el mundo. Segun los estudios, las
exportaciones de prendas tejidas de punto (94%) tienen mayor participacién que las de
tejido plano. Esto quiere decir que cada vez mas la fibra de alpaca y mezclas en el tejido de
punto esté siendo aceptada no sélo en el &mbito nacional, sino a nivel mundial, encontrando
asi nuevos nichos de mercado.

El presente plan pretende otorgar los lineamientos, estrategias, acciones contando con
los recursos suficientes, uno de ellos es el recurso humano, conformado por un equipo de
personas que pone énfasis en conocer a la empresa en su totalidad. Y asi realizar de la
mejor manera los trabajos publicitarios y de marketing que la compania requiere.

El plan estratégico es un reto para la empresa, pues conlleva a aplicar estrategias para

un segmento internacional, como estrategias de desarrollo de producto, de diferenciacién, de
servicios periféricos, entre otras, todas orientadas al aumento de clientes en cierto periodo
de tiempo; sin descuidar el posicionamiento de la marca y la fidelizacién de clientes.

El beneficio de ésta propuesta es mantener el continuo crecimiento de la empresa en un
ano y el cumplimiento de los objetivos propuestos de manera controlada. Si la empresa
no aplicaria la propuesta, seria una empresa sin planteamiento ni medicién de objetivos,
ademas no lograria un seguimiento adecuado a sus clientes ni sabria cémo comunicar ni
publicitar los productos que elabora.

Debido a este plan, la empresa tendra que crear el area de Marketing y Publicidad el cuél se
encargara de construir y aplicar las estrategias y acciones para el crecimiento de la empresa.

El interés de éste proyecto nace gracias a querer mostrar al mundo de la moda, la fibra
textil peruana, generando trascender la cultura del tejido; respaldado por el equipo de
Distribuciones Lorac S.A.C y que es motivo de perseverancia, orgullo y éxito para nuestra
region. Y de la necesidad de la empresa de planear, realizar y controlar sus acciones y
decisiones.

Nuestro compromiso esta en promocionar la industria de la moda peruana en base a uno
de sus productos bandera: la fibra de alpaca, y en consecuencia brindando cada vez més
trabajo a mujeres madres de familia.

ITI. Objetivo
El siguiente plan estratégico tiene el propdsito de duplicar la cartera de clientes,
fidelizar el 80% de sus clientes actuales y posicionar la marca L.paulet de la empresa
Distribuciones Lorac S.A.C. de la ciudad de Arequipa para los mercados Norteamericano
y Francés.
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IV. Descripcion
El siguiente plan estratégico es el documento escrito cuyo fin es servir como guia detallada
para la organizacién y supervision de acciones, actividad y estrategias comerciales de la
empresa Distribuciones Lorac S.A.C.

El Plan estratégico comprende dos capitulos. Empieza en el capitulo III y tiene los
siguientes puntos importantes: anélisis, planificacién (marketing estratégico), ejecucién
(marketing operativo) y control y seguimiento. En seguida, se desarrolla el capitulo
IV Ejecucién, el cual contiene el manual de imagen de marca, el Plan de Feria Pertu
Moda 2015 y el Catalogo L.paulet Fall / Winter 2016. Este plan estd basado en el
libro “Fundamentos de marketing” de Diego Monferrer Tirado y el “Plan de Negocios”
de Karen Weinberger Villaran con el apoyo de USAID y el Ministerio de Produccién
(Mype Competitiva):

1. Analisis de la situacién
Este andlisis se encuentra desarrollado en el Capitulo II: Resultados de la Investigacién.
Ademas todo lo desarrollado en el presente capitulo tiene respaldo investigativo del
capitulo II.

2. Planificacién (Marketing Estratégico)
2.1. Definiciéon de la vision
“Ser la mejor pequena empresa arequipena que trascienda en la industria del
tejido por la produccion de prendas de punto y a mano en base a fibras naturales
en el mercado norteamericano y francés”.

La visién de la empresa es lo que la empresa quiere llegar a ser en el futuro, la
cual esta propuesta a lograrse en un periodo de 5 anos (del 2015 al 2020).

2.2. Definiciéon de la mision
“Somos una empresa arequipena, dedicada al disenio, produccion y comercializacion
de productos textiles en base a fibras naturales peruanas, con un amplio
conocimiento y experiencia de 16 anos en el mercado nacional e internacional.
Tenemos los mejores disenos y acabados reconocidos por nuestros clientes, para
lo cual contamos con el mejor talento humano y maquinaria necesaria.

Nuestra empresa trabaja con madres de familia, del sur del Perd, que desean
una mejor calidad de vida. Lo que buscamos es trascender la cultura del tejido
peruano, de una manera responsable y sostenible con la sociedad y el medio
ambiente”.

2.3. Objetivos de marketing

1. Duplicar la cartera de clientes dentro del mercado Norteamericano y Francés
para la marca L.paulet dentro del periodo enero 2015 a enero 2016.

2. Fidelizar al 80% de los clientes actuales a finales del 2015.

3. Posicionar la marca L.paulet como una empresa saludable, biodegradable,
disenio moderno, busca trascender la cultura del tejido, excelente calidad de
servicio y amplio conocimiento y experiencia en produccion y exportacion;
en un periodo de 12 meses.

2.4. Estrategias de marketing

2.4.1. Estrategia de segmentacion
La estrategia de segmentacion es creada en base a los resultados de los
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analisis planteados anteriormente. Se considera sélo a los intermediarios
mas no a los consumidores finales, porque estos son los principales
clientes de la empresa, son quienes asumen el riesgo de la operacion
de importaciéon (el consumidor final no), tienen una amplia cartera de
clientes, conocen su mercado y que ademads, pueden introducir nuevos
productos en distintas cadenas o tiendas especializadas. Es necesaria su
segmentacion debido a que existe una gran variedad de intermediarios
con diferentes necesidad. Se segmenté el mercado de la siguiente manera:

Estados Unidos, porque seguin el anélisis externo es el principal destino
de las exportaciones de prendas de vestir y para el afio 2018 sera uno de
los paises con mayores cifra de gastos por persona que usa una prenda de
vestir. Ademas es considerado como uno de los paises con mayor nivel de
ingreso y mejor calidad de vida a nivel mundial.

Se caracteriza por tener como intermediario a tiendas especializadas,
grandes almacenes, cadenas de tiendas especializadas, tiendas multimarca
y algunas otras tiendas de merchandising.

Francia, porque es uno de los principales destinos de las exportaciones
en la Unién Europea. Los franceses son conocidos por vestirse de manera
fashion y las mujeres, en particular, tienden a tener interés en los tltimos
estilos de tendencia en moda textil.

Canada, porque es una de las naciones mas ricas del mundo, con una renta
per capita alta y grandes indicadores de bienestar social y econdémico.
Actualmente, la demanda canadiense de productos peruanos con valor
agregado se centra en los productos textiles. Ademads, el mercado de la
moda canadiense esta alcanzando un punto de intensa competencia entre
las marcas y minoristas. Los textiles del hogar tienen particular potencial
en el mercado interno de Canada.

De manera mundial, los tejidos de punto son una tendencia prominente
en las temporadas de invierno, pues Canada, Francia y Estados Unidos
tiene inviernos crudos. También, Estados Unidos y Canada tiene firmado
con el Pert el tratado de libre comercio, donde el arancel tiene una tarifa
especifica de $0 délares.

2.4.1.1. Niveles de mercado

e Mercado potencial: conjunto de consumidores
(intermediarios) que tienen interés por los productos de
tejido de punto y servicios textiles.

e Mercado real (actual): conjunto de consumidores
(intermediarios) que ya han comprado o utilizado productos
de tejido de punto y servicios textiles de la compaiia.

e Mercado futuro: conjunto de consumidores (intermediarios)
que tienen interés, ingresos, accesos a futuro por los productos
de tejido de punto y servicios textiles.

2.4.1.2. Tipologias de mercado
Segiin el ambito geografico
e Mercado internacional: conjunto de consumidores y de
intermediarios de Norteamérica (Canadé y Estados Unidos)
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y Europa (Francia), que tienen interés por las fibras naturales
peruanas en productos de tejido de punto y servicios textiles.

2.4.1.3. Segun las caracteristicas del comprador
e Mercado de organizaciones: los compradores son del

sector empresarial, por lo que el ntimero de compradores
es mucho menor, contactados principalmente en eventos
comerciales que participa la empresa y las decisiones de
compra se caracterizan por su complejidad, principalmente
por el proceso de la exportacién (documentos, transporte,
etc.). Aqui podemos encontrar al:
Intermediario: formado por empresas que adquieren
los productos textiles para volverlos a vender sin ninguna
transformacion sustancial.

. Agente

. Mayorista

. Cadena de tiendas

. Tienda por departamentos o grandes almacenes (minorista)

. Tienda especializada/boutique (minorista)

. Tiendas multimarca (minorista)

. Venta por Internet (minorista)

. Distribuidor

. Venta por catalogo

© 00 J O O s W N+

2.4.1.4. Demanda

Estados de la demanda

e Demanda latente: existe una tendencia mundial por
los productos amigables con el medio ambiente, las fibras
naturales peruanas, como la alpaca y el algodon organico,
pueden suplir esta necesidad de excelente manera.

e Demanda irregular: la demanda de los productos
textiles tiene oscilaciones durante el ano, presentandose una
temporada alta (julio a diciembre) y baja (enero a junio).
Ademaés de las temporadas en el mundo de la moda como
(otonio/invierno y primavera/verano).

2.4.1.5. Niveles de segmentacion

FEn nivel de segmentacion a desarrollar es él:

e Marketing segmentado: Se caracteriza por no estar
hipersegmentado ni contra segmentado, aunque la empresa
esta en la capacidad de crear productos textiles en base a las
preferencias de los consumidores. Asi en conjunto se pueden
co-crear productos textiles.

2.4.1.6. Ventajas e inconvenientes de la segmentacién
Segun Monferrer, las ventajas e inconvenientes de la segmentacion
son (Monferrer 2013) en el caso de las ventajas:
e Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales, ya
que se pueden detectar segmentos no cubiertos en el mercado.
Para L.paulet: por ejemplo, cuando existe la recomendacion
de una empresa que produce prendas para dama, a otra
empresa que comercializa ropa para nifios. Y asi se ubican
oportunidades comerciales en nuevos segmentos.
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o Hace posible la asignacién de los recursos de marketing
con un mayor nivel de eficacia (adecuacién de las acciones
emprendidas a las caracteristicas de cada segmento). Para
L.Paulet: A través de las ferias se puede obtener informacién
adecuada sobre el segmento al que se dirige el intermediario y
asi fijar el objetivo correcto para este mercado. Por ejemplo,
decidir como serd el siguiente catalogo y el alcance.

e Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la
empresa al tamano del mercado (mejor fijacién de objetivos).
Para L.paulet: facilita la adecuacién de los recursos y
capacidades de la empresa: por ejemplo, cuando el diseniador
indica que mejor es utilizar una prenda sin capucha. Y,
las capacidades que tiene la empresa para expresar las
modificaciones u opiniones hacia el cliente intermediario.

e Permite la adaptacién del producto a las exigencias de
los clientes (mayor fidelidad). Para L.paulet: permite la
adaptacion del producto a las exigencias de los clientes ya
que al tener segmentado por comercios especializados en la
venta de productos, a través de ellos pueden canalizar la
exigencia del usuario final para poder hacer el pedido. El
intermediario canaliza la exigencia del usuario final.

En el caso de los inconvenientes, son el incremento de los costes
de produccion y de marketing para la empresa.

2.4.1.7. Criterios de segmentacién
Las variables para la segmentacion del mercado de organizaciones
(intermediarios) es:

Criterio geograficos Divisiones tipicas

Region Europa, Norteamérica
Francia, Estados Unidos, Canadé

Pais

Criterios de comportamiento y otros Divisiones tipicas

Tipo de cliente Cliente actual, cliente potencial

Frecuencia de pedido Esporadico (cada dos afios a més), frecuente (de 1 a més
pedidos por afio)
Prendas de vestir, accesorios y textiles para el hogar

Tipo de producto de interés Tejido de punto méaquina, tejido de punto a mano
Elegante, sofisticada, con buen diseno, que abriga, buen

Tipo de tejido de interés acabado, realza presencia, da estatus y es ecoldgico (fibras
naturales)

Interés

Cuadro 62. Criterios de segmentacion del mercado de organizaciones.
Nota: Elaboracion propia 2014.

2.4.1.8. Estrategia de segmentacién

Las estrategia genérica de segmentacion que adopta la empresa

es:

e Marketing mix diferenciado: Segiin Monferrer, “conlleva
operar en diversos segmentos del mercado disenando
productos y programas concretos para cada uno. Por lo
general, a través de esta estrategia se logra un volumen de
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ventas mayor que en el anterior, pero también se incrementan
los costes” (Monferrer 2013: 64). Segin esta estrategia la
situacion en la que se encuentra la empresa es:

e Marketing mix  diferenciado  (especializacién
selectiva): “la empresa selecciona varios segmentos y se
dirige a ellos con productos especificos para cada uno... Esta
estrategia tiene la ventaja de que diversifica los riesgos de la
empresa” (Monferrer 2013: 65).

Los segmentos del mercado de organizaciones (intermediarios)
son:

Segmentos de mercado de organizaciones (intermediarios) Productos

1. Cliente actual con pedidos esporadicos
De Europa (Francia)
De Norteamérica (Estados Unidos, Canad4)

Prendas de vestir, accesorios y
textiles del hogar

2. Clientes actuales con pedidos frecuentes
De Europa (Francia)
De Norteamérica (Estados Unidos, Canad4)

Prendas de vestir, accesorios y
textiles del hogar

3. Cliente potencial interesado en las productos textiles (prendas de

Prendas de vestir y accesorios

vestir y/o accesorios) elaborados de fibras naturales, gusto por los elaborados de fibras naturales
productos ecolégicos
De Europa (Francia)

De Norteamérica (Estados Unidos, Canad4)

Prendas de vestir y accesorios de
tejido de punto

4. Cliente potencial interesado en las productos textiles (prendas de
vestir y/o accesorios) de tejido de punto a mano

De Europa (Francia)

De Norteameérica (Estados Unidos, Canad4)

Prendas de vestir y accesorios de
tejido a maquina

5. Cliente potencial interesado en las productos textiles (prendas de
vestir y/o accesorios) de tejido de punto a maquina

De Europa (Francia)

De Norteamérica (Estados Unidos, Canadé)

6. Cliente potencial interesado en las productos textiles para el hogar | Textiles del hogar
De Europa (Francia)

De Norteamérica (Estados Unidos, Canad4)
Cuadro 63. Segmentos del mercado de organizaciones.

Nota: Elaboracion propia 2014.

2.4.2. Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento es creada en base a los resultados de los
analisis planteados anteriormente. Se decide desarrollar esta estrategia
porque:

En cuanto al andlisis externo, existe una tendencia a la ropa ecologica
hecha de materias primas naturales, que son tratadas con tintes naturales
respetando el medio ambiente y los derechos de sus productores, esta
tendencia estd marcada de manera predominante en Canada y en Francia.

La industria textil es considerada como contaminante debido a los
residuos que genera y altos consumos de agua, energia y quimicos, por eso
es necesario posicionar el producto como ecoldgico y amigable al medio
ambiente, la fibra de alpaca se caracteriza por ser completamente natural
y biodegradable.
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En cuanto al analisis interno de la empresa, surgen varios atributos
como el conocimiento, experiencia, busca trascender el tejido, calidad de
servicios, respuesta rapida, diseno, acabados y modernidad.

El consumidor estadounidense, se caracteriza por buscar un producto
exclusivo y de calidad.

Esta estrategia se basa en el cruce de variables de la matriz Foda (F9+012:
Utilizar la fibra natural peruana en las prendas creando tendencias y
politicas sobre un producto amigable al medio ambiente).

En consecuencia, es importante aplicar la estrategia de posicionamiento
para que el cliente relacione al producto de la empresa como saludable,
biodegradable, con diseno moderno, que busca trascender la cultura
del tejido, por su excelente calidad de servicio, amplio conocimiento y
experiencia en produccién y exportacion.

Ademas, posicionar es la forma en que los clientes actuales y potenciales
ven un producto, una marca u organizacién en relacién a la competencia.

Es por ello que es necesario cambiar el posicionamiento atual de la
empresa (exclusividad, elegancia y moda).

Segun Monferrer, la estrategia de posicionamiento implica una metodologia
conformada por cuatro fases sucesivas:

Identificar los atributos principales actuales para establecer el
posicionamiento: Los principales atributos actuales de la empresa son:
1. Trascender la cultura de tejido.

2. Buena reputacion empresarial, reflejando honestidad y seriedad.

3. Excelente calidad del servicio, con orientacién exclusiva y destacada
al cliente y de respuesta rapida.

Diseno moderno y exclusivo, reconocido por los clientes.

Amplio conocimiento y experiencia en exportacion.

Mano de obra calificada.

Utilizaciéon de fibras naturales peruanas para la creacién de sus
productos.

o Ov

Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos:
Los atributos similares que la competencia ofrece son:

Competidor actual 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Art Atlas X X X X X
Calicampo b X X X X
Jenny Duarte X
Vela Vera x
Wary Alpaqp X
Cuadro 64. Posicion competitiva de los competidores actuales.

Nota: Elaboracién propia 2014.

Las ventajas competitivas que L.paulet quiere diferenciar de la competencia
son:
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Trascender en la industria textil creando una cultura del tejido, donde
L.paulet no solamente busca crear una marca que produzca simples
tejidos de punto, sino que sea reconocida como una de las mejores
marcas en tejido, a través de la diferenciacion de su producto mediante la
trascendencia de la cultura del tejido.

Por qué trascender:

e Porque es un producto de fibra natural de alpaca peruana, producto
exclusivo, de calidad y moderno que quiere perdurar no solo en la
mente del consumidor sino en su ser, en su manera de pensar, en su
forma de vivir, en su forma de sentir.

e Ir mas alld en lo moderno, en el diseno, en la calidad y en el know
how de la empresa.

o No solo cumple con abrigar (necesidad fisiol6gica) sino, que trasciende
en el estilo de vida, genera satisfaccién y cierto nivel de estatus
(necesidad de reconocimiento).

La competencia hace productos modernos, exclusivos, con fibra natural
y de buena calidad. Pero ninguno busca trascender. Ninguno busca
realmente resaltar la fibra natural de alpaca ante otros sustitutos.

Los nuevos atributos a desarrollar son:

o Amigable con el medio ambiente en todos sus procesos.

o Responsabilidad social empresarial.

e Saludable

o Biodegradable

e Diseio moderno

e Busca trascender

o Excelente calidad de servicio

e Amplio conocimiento y experiencia en produccién y exportacién

Decidir el mejor posicionamiento para el producto. Infinidad de
posibilidades: Existe una infinidad de posibilidades de posicionamiento,
la empresa se centra en el siguiente:

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto:
este posicionamiento estd basado en las caracteristicas que ofrecen los
productos textiles en base a fibras naturales que son:

e Disefio moderno, exclusivo y de lujo

e Busca trascender la cultura de tejido

Posicionamiento basado en los beneficios del producto: este
posicionamiento estd basado en los beneficios que ofrecen los productos
textiles en base a fibras naturales y la empresa que son:

o Excelente calidad del servicio

e Amplio conocimiento y experiencia en produccion y exportacion

e Saludables

o Biodegradables (ecolégicos porque no contaminan el medio ambiente)

El nuevo posicionamiento a comunicar estd basado en los siguientes
atributos “saludable, biodegradable, diseno moderno, busca
trascender la cultura del tejido, excelente calidad de servicio y
amplio conocimiento y experiencia en produccion y exportacion”.
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2.4.3. Estrategia de crecimiento
De manera general, esta estrategia se basa en los resultados de investigacion
externa resolviendo la tendencia de ropa ecoldgica hecha con materias
primas naturales (la fibra de alpaca) respetando el medio ambiente y en
consecuencia, desarrollando un producto biodegradable.

Esta estrategia de crecimiento de desarrollo de producto, es importante
para la empresa, pues ayuda a incrementar la cartera de clientes mediante
la comercializacién de productos textiles, especialmente, la creaciéon de
una linea de productos 100% ecoldgicos en base a fibras naturales, con
disenio moderno y acabados de lujo.

Segun los estudios del consumidor estadounidense, prefiere comprar
ropa en tiendas especializadas, grandes almacenes, multimarca y algunas
tiendas de merchandising.

Por ejemplo, en tiendas multimarca, ofrecen a los clientes colecciones de
diferentes firmas, en éstas tiendas se encuentran prendas de gama media
- alta y alta, lo cual es una buena opciéon de introduccién y expansion
de un producto como es la linea 100% ecolégica con acabados de lujo y
disenio moderno y por ser un nuevo producto los americanos lo asocian
a la novedad y/o exclusividad, esto generard mayor sensibilidad a ser
valorados por calidad y no por su precio.

Asimismo, el estudio del mercado estadounidense, recalca que es tendencia
utilizar prendas de diseniador y al mismo tiempo causar el minimo dafio
ambiental.

En cuanto al consumidor canadiense, los resultados de la investigacién
indican que hay demanda de productos textiles peruanos con valor
agregado y que hay una tendencia por consumir productos de comercio
justo y amigables con el medio ambiente.

El consumidor francés, es conocido por vestirse de manera fashion, y
las mujeres tienden a tener interés en los tltimos estilos y tendencias en
moda textil, muy relacionada al desarrollo de la nueva linea de productos
por sus disenios modernos.

Las estrategias de crecimiento buscan lograr los objetivos de crecimiento
previamente planteados en el punto “2.3. Objetivos de marketing”. Los
tipos de estrategias a desarrollar son:

2.4.3.1. Estrategia de crecimiento intensivo
Estrategia de desarrollo de producto: creacién de nuevas
lineas de productos y comercializacion de estas en nuevos
mercados y/o actuales.

En este caso, la empresa no cuenta con un producto 100%
ecologico para el cliente. Y la estrategia seria la creacién de una
linea de prendas 100% ecoldgicas en base a fibras naturales, con
diseno moderno y acabados de lujo.
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Entonces, lo que se busca es hacer una produccién con un valor
agregado para que nuestros clientes puedan ofrecer el producto
en sus tiendas. Este producto sera orientado a los intermediarios
que tengan un segmento de alto poder adquisitivo.

2.4.4. Estrategias competitivas

o Estrategia de seguidor: En el caso de la marca L.paulet, el
competidor més fuerte es la marca Anntarah de Art Atlas la cual
es una marca constituida, con experiencia y con participacion en
cuanto a ferias, ruedas de negocios y misiones comerciales, y es por
eso que estamos desarrollando la estrategia de seguidor. Uno de los
puntos importantes de la competencia es que esta empresa tiene
certificaciones y realiza muchas obras de responsabilidad social en
el entorno peruano. L.paulet no adoptara acciones agresivas contra
Anntarah, sino alcanzard y tratara de mejorar las acciones que el lider
ha realizado.

2.4.5. Estrategias segiin la ventaja competitiva
La estrategia segtiin la ventaja competitiva estd basada en los resultados
de la investigacion.

Es importante senalar que a nivel mundial, los intangibles como la moda,
marca y disenio no son desarrollados por la mayoria de las empresas textiles
y confecciones. Y la marca L.paulet a través de todas sus estrategias
propuestas y por su conocimiento y experiencia en la industrial textil
de tejido de punto cuenta con el desarrollo de producto tanto en disefio
como en empaques diferenciandose de la competencia. Este punto es
importante para la empresa pues ademas de tener una ventaja, genera
posicionamiento.

La ventaja competitiva que mas resalta la empresa es el conocimiento
y la experiencia de 16 anos en el mercado textil y exportaciones, no
olvidandose de la buena reputacion empresarial de la compania.

o Estrategia de diferenciacion: la empresa actiia en todo el mercado
y su ventaja competitiva que busca es diferenciar su producto en
cuanto a ofrecer un producto con diseio moderno, exclusivo y de
lujo trascendiendo la cultura de tejido, excelente calidad del servicio
y amplio conocimiento y experiencia en produccién y exportacion.
Ademas de ser un producto saludable y biodegradable.

2.4.6. Estrategia de servicio al cliente

La estrategia de servicio al cliente o servicio postventa ha tenido gran
auge e impacto desde los afios noventa. Como consecuencia de la
globalizacion, la liberalizacion comercial y el crecimiento y desarrollo
de los mercados, los productos que se ofrecen son facilmente imitables,
por lo que la diferenciacion entre ellos se dard en el ambito de los
servicios de pre y postventa, y no necesariamente en el producto en si
mismo. (Weinverger 2009: 77)

Esta estrategia suple en especial las necesidades del consumidor norte

americano que segun los estudios de mercado, al decidir una compra, es
importante la calidad, la garantia y un servicio post venta de calidad.
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El empresario canadiense, se caracteriza por ser conservador y tener
periodos de toma de decisiones mas prolongados que lo normal. Son
exigentes en el producto y en la respuesta rapida entre empresa - cliente.
Estos datos son extraidos del Apéndice 3 (Informe del estudio de mercado
Pert Moda 2014).

Este sistema CRM L.paulet ayudara a identificar lo que el cliente desea,
la tendencia de pedidos que tiene, colores, cantidad y logrard que el
cliente confie en la marca.

En la estrategia de servicio al cliente se creara el servicio “CRM L.paulet”
(Costumer Relationship Management), que consiste en manejar una base
de datos de los clientes, donde no necesariamente se necesita un software,
sino un documento de Excel. Esta accién minimizara costos.

e Se apuntaran todos los datos de los clientes, cada cuanto tiempo
hacen pedidos, la cantidad, tipo de prenda de interés, voliimenes de
venta y hacerle una mejor oferta o saber cudl soluciones darle cuando
hay alguna falla.

e Se mantendra una constante comunicaciéon con el cliente ya sea por
teléfono o via electrénica para saber si recibi6 el pedido de manera
conforme, como llego, hubo algtin problema si, no, etc.; esto hace que
el cliente se sienta mas cerca, tenga mas confianza y ademads sirve
para fidelizar.

e Tener informacién del cliente de fechas, tiendas, aniversarios de
tiendas, para enviar reconocimiento, objetos, regalos por cumplimiento
de afios.

2.4.7. Estrategia de constelaciéon de servicios periféricos: entregar con el

producto nuevos valores que marquen la diferencia con la competencia
Segun Ferré Trezano, se trata de dotar al producto de un plus frente a
la competencia, pero no porque ofrezca una mejor prestacion o cualidad
del producto en si (sigue siendo el mismo), sino porque se le acompana
de algo que le otorga un plus de diferenciacién que el producto de la
competencia no tiene. Esta estrategia esta dirigida a cumplir el objetivo
de posicionamiento.

La estrategia de constelacion de servicios periféricos se basa en el andlisis
y resultados de la investigaciéon. Como podemos ver en el andlisis interno
de la empresa, esta busca trascender la cultura del tejido tanto a mano
como a maquina manual, y esta estrategia cumple con satisfacer los
deseos, atributos de la empresa.

Ademas segin el andlisis Porter, los clientes (intermediarios) no existe
demasiada diferenciacién en los productos que ofrece la competencia.
los cuales pueden facilmente cambiarse a la competencia o a productos
sustitutos cuando el precio del hilado sube, que mejor estrategia el
fidelizar al cliente al entregar el producto con un plus.

Esta estrategia se aplicaria en el punto de venta creado, ya sea en ferias

especializadas en venta de coleccion y exhibicién de productos, showroom
o locales, junto al producto de una linea de prendas de la marca se
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entrega un video/DVD con la historia del tejido a mano y a maquina
manual, generar cultura de productos amigables con el medio ambiente.
Y los pasos de como lavar, secar y cuidar una prenda tejida con fibras
naturales.

Asimismo, segin la previa investigacién, la competencia de la empresa
no utiliza ninguna estrategia de constelaciéon de servicios periféricos por
ende, no brindan DVD“s ni CD “s con dicha informacion.

El plus del producto es un DVD interactivo, donde el cliente podra
combinar las prendas y cambiar los colores de los productos, de acuerdo
al stock service de cada proveedor. Asimismo, contendré la historia del
tejido a mano y a maquina manual, y los pasos de como lavar, secar y
cuidar una prenda tejida con fibras naturales.

3. Ejecucién (Marketing Operativo)
3.1. Marketing mix
La estrategia de marketing mix es creada en base a los resultados de los analisis
y a las demas estrategias propuestas. En muchos casos, esta sirve de apoyo para
las estrategias de marketing.

En primer lugar, para el producto, en cuanto a decisiones de marca, se debe
de inscribir la marca en INDECOPI y el nombre de la marca no se relaciona al
producto o actividad de la empresa, es por ello para que el identificador visual se
relacione con la actividad de la empresa se decide crear el slogan. Las decisiones
de producto sirven para reforzar el posicionamiento de la empresa, en el caso
del embalaje sirve para la diferenciaciéon de la marca. En la etiqueta, ademas de
diferenciar sirve para informar.

En segundo lugar, para definir la estrategia del precio se deben de considerar
los datos de la investigacién como el aumento de precio en los productos por la
suba del hilado que originan pérdida de clientes y pedidos, entonces se crea una
estrategia de precio diferencial.

En tercer lugar, basdndonos en los datos internos de la empresa la cadena de
distribucion es corta con un solo intermediario en el mercado, los intermediarios
son los principales clientes de la empresa, no cuenta con certificaciones organicas,
Bpmm, y la certificacion de comercio justo que cada vez son mas valorados
por los clientes internacionales, no ha implementado un sistema de comercio
electronico. El proceso para realizar un pedido se caracteriza por ser organizado
y eficiente. Segun el analisis de la competencia, algunos competidoras ya cuentan
con éstas certificaciones, especificamente la empresa Art Atlas.

En cuarto lugar, la estrategia de comunicacién se basd en los resultados de la
investigacion, estrategias propuestas y objetivos planteados como:

El manual de imagen de marca, se rige en base a la estrategia de posicionamiento
y la estrategia de producto (marca) para cumplir el objetivo de fidelizacién de
cliente.

Las promociones de ventas realizadas en el dltimo ano no lograron los objetivos

planteados, es por ello que se desarrollard una nueva estrategia de promocién de
ventas.
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La empresa tiene buenas relaciones publicas, pero éstas necesitan lineamientos
que permitan el aprovechamiento, organizacién y mejoras a través de estrategias
propuestas.

Ademads, actualmente la empresa debe explotar el adecuado proceso de ventas
para mejorar la captacion de clientes y generacién de pedidos a través de la venta
personal.

El marketing directo estda basado en los datos de investigacion sobre el cliente
canadiense y americano que desea una respuesta rapida y eficiente por parte
de la empresa, ademas que permite la ejecuciéon de las estrategias de desarrollo
de producto y posicionamiento, cumpliendo con el objetivo de fidelizacion de
clientes y crecimiento.

Para el marketing digital, los resultados de la investigacién exponen que la
empresa tiene un sitio web que se caracteriza por no ser responsivo y es solo
informativo sin generar interactividad. Tanto el sitio web como las redes sociales
permiten posicionar a la empresa de la manera adecuada y para ello segiin
la estrategia de segmentacion es necesaria la creacién de fan pages que esten
dirigidos a los diferentes tipos de segmentos para asi poder fidelizar.

En eventos, la empresa tiene un amplia experiencia en ferias, ruedas de negocio,
encuentros empresariales y misiones comerciales nacionales e internacionales y
las considera como una excelente forma de dar a conocer sus productos, su marca
y captacion de clientes. Ademés, a través de éstas experiencias se posiciona y
fideliza a los clientes actuales y potenciales.

Es importante considerar que los principales competidores, en cuanto a la
comunicacion se caracterizan por asistir a eventos comerciales, los que destacan
son Jenny Duarte, Art Atlas y Vela Vera. En cuanto al sitio web, ninguna realiza
comercio electronico, y ninguna web es responsiva. En las redes sociales destaca
Jenny Duarte por sus publicaciones diarias y por contar con la mayor cantidad de
fans (4386), las demas empresas rara vez actualizan su fanpage. En publicidad,
Art Atlas, Vela Vera y Jenny Duarte se destacan, ya sea por su publicidad
impresa, catalogos, notas de prensa, videos, etc. Y finalmente, las empresas que
mejor trabajan su imagen son Jenny Duarte y Art Atlas. Como podemos ver
Jenny Duarte y Art Atlas son los mas fuertes competidores actuales.

Vinculacion de las acciones que se desarrollaran a continuacion y las estrategias
anteriormente planteadas:
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Objetivos Estrategias

Acciones/piezas
publicitarias

;Por qué?

Estrategia de
segmentacion

Duplicar la
cartera de
clientes dentro
del mercado
Norteamericano
y Francés

para la marca
L.paulet dentro
del periodo
enero 2015 a
enero 2016.

Definicién de:
Niveles de
mercado
Tipologia del
mercado
Caracteristicas del
comprador
Estados de la
demanda
Niveles de
segmentacion
Ventajas e
inconvenientes de
la segmentaciéon
Criterios de
segmentacion
geograficos y de
comportamiento
Segmentacién
de mercado de
organizaciones
(intermediarios)

Una segmentacion definida es importante porque ayuda a
esclarecer las necesidades de cada segmento y asi ofrecer
el producto en base a dichas necesidades.

Ademads, esta segmentacién cumple con el objetivo de
duplicar la cartera de clientes.

Permite duplicar la cartera de clientes al ofrecer un
producto de acorde a las necesidades del intermediario,
garantizando la satisfaccion, captacién de nuevos clientes,
es decir, incrementar 6rdenes de pedido.

Estrategia de
crecimiento

Estrategia de
desarrollo de
producto: creacion
de una linea de
prendas 100°%
ecologicas en

base a fibras
naturales, con
diseno moderno y
acabados de lujo.

Porque atrae a méas compradores interesados en prendas
completamente ecologicas, biodegradables y que sean
amigables al medio ambiente, donde el producto que
ofrecen a su piblico es un producto completamente
natural, sin quimicos, con una gran variedad de
propiedades fisicas y que ningin otro producto pueda
ofrecer estas propiedades. Ademés del diseno moderno
con acabados de lujo.

Estrategia
competitiva: de
seguidor

Obtener
certificaciones

y realizar
responsabilidad
social no
adoptando
medidas agresivas
contra la principal
competencia:
marca Anntarah.

Esta estrategia cumple con el objetivo de duplicar la
cartera de clientes, porque en la medida que la empresa
desarrolle lo que el lider realiza (lograr certificaciones

y realizar responsabilidad social), el intermediario
fijard su atencién en la marca y sus acciones (futuras
certificaciones y responsabilidad social).

Estrategia
segin la ventaja
competitiva

Definicién de
la estrategia de
diferenciacién

Esta estrategia se realiza para cumplir con el objetivo de
duplicar la cartera de clientes pues, al ofrecer una ventaja
competitiva y diferenciadora de las demas competencias,
més intermediarios optaran por escoger la marca
L.paulet.

Estrategia
de servicio al
cliente

Creacion del
sistema CRM
L.paulet

Esta estrategia cumple con duplicar la cartera de clientes
porque una vez que la empresa ponga en funcionamiento
este servicio, podra anotar, ingresar informacién sobre

lo que el cliente tiende a pedir, cantidad, color, prenda
de interés, etc. y asi se podra llevar un seguimiento
minucioso sobre el cliente y saber que ofrecer.

En segundo lugar, se duplicaran los clientes una vez que
sean informados acerca del sistema de la creacién del
sistema.
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Estrategia de

Producto
individual
Producto
aumentado
Precio
Distribucién
Comunicacién

marketing mix:

Estrategia de
Marketing mix:

Producto
individual:
Conservacién de
la marca
Decisiones de
marca
Decisiones de
envase
Decisiones de
etiquetado
Decisiones sobre
la cartera de
producto.
Decisiones de
marca

Precio: estrategia
de diferenciacién
del precio

Comunicacién:
Promocién de
ventas
Relaciones
publicas

Venta personal
Marketing directo
Marketing digital
Eventos y
experiencias:
Catéalogo

Cumple con el objetivo de duplicar clientes en cuanto al
producto individual, porque existe una tendencia mundial
por el apoyo y cuidado del medio ambiente, y el producto
estd compuesto por fibras naturales que no contaminan

el medio ambiente, son biodegradables, amigables y
ecolégicos.

En cuanto al precio para obtener clientes se utiliza la
fijacion de precios como estrategia diferencial que incluye
los descuentos por cantidad, (una vez que el cliente

hace un pedido de méas de 100 prendas, se le hace un
descuento), descuentos aleatorios (ofertas) y peridédicos
(rebajas)

Asimismo, se aplica la estrategia de comunicacién
(marketing mix) a través de las siguientes acciones y
piezas porque:

Al crear las promociones de ventas a través de descuentos
generara deseos de motivacion e interés para la compra de
productos. Esta acciéon ayuda a incrementar los pedidos.

En el caso del marketing directo, se utiliza para duplicar
la cartera de clientes al enviar el boletin virtual a sus
correos electronicos, mostrando las noticias y ultima
coleccion de la empresa.

Utilizar las relaciones puiblicas en estas épocas logran no
solo posicionamiento sino incrementar ventas a través

de la duplicacién de clientes. Realizar actividades como
patrocinios, servicios publicos (donaciones, capacitaciones,
ete.) ayudan con la construccion de la imagen de la marca
en el cliente intermediario. Una vez que el cliente sepa

lo que la marca pueda ofrecer, generard interés en los
productos y pedidos.

Referente a la venta personal, es uno de los puntos

mas importantes para lograr el objetivo de duplicar los
clientes. Porque gracias a ésta fuerza integrada por el
gerente general, la representante legal y un vendedor
profesional el cliente se informaréd de los productos
exhibidos, desde precios hasta tipo de material y
caracteristicas de la tltima coleccién ofrecida. Es por eso
que la venta personal es tan importante en el proceso de
captacion de clientes.

A continuacion el marketing digital es importante, pues
se puede duplicar los clientes a través de la utilizacién del
sitio web (mostrando las colecciones ofrecidas al ptiblico)
ademés de generar interaccion con los clientes y mostrar
lo que la empresa hace en todos los a&mbitos.

Finalmente, se hace uso de los eventos experiencias como
ferias, encuentros, ruedas y misiones comerciales para
captar a clientes y duplicar cartera, a través de las ferias
nacionales e internacionales se da a conocer la marca, la
coleccion 2016 se exhibe y se hacen negocios, tratando de
cerrar pedidos al final de cada evento. Las ferias es una
de las acciones mas importantes del plan estratégico.

La accién publicitaria mas importante de la feria es la
realizacién del catélogo, a través de éste se mostrara la
coleccion al cliente y generara la captacién de potenciales
y pedidos.

Fidelizar al
80% de los
clientes actuales
a finales del
2015.

Estrategia de
crecimiento

Desarrollo de
producto: creacién
de nuevas lineas
de productos y
comercializacion
de éstas en nuevos
mercados y/o
actuales.

Cumple con el objetivo de fidelizar al cliente porque

al desarrollar un producto que va de acorde con sus
gustos, satisface sus necesidades y en consecuencia a su
consumidor final.
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Estrategia Desarrollo de la Cumple directamente con el objetivo de fidelizar a
servicios estrategia del los clientes, pues el entregar el CD/DVD interactivo
periféricos servicio periférico: | al cliente, podra aprender mas sobre la fibra, sobre
diseno y desarrollo | su cuidado y cémo explicar las instrucciones de uso y
de CD/DVD cuidados a su consumidor final, sabra la historia del tejido
interactivo que a mano y a maquina manual. Ademés de poder combinar
serd entregado las prendas y cambiar los colores de los productos.
como un plus con | Esta interactividad ya de por si, entrega al cliente
el producto. diferenciacion y fidelizacion.
Estrategia Creacion del Al mejorar la calidad de servicio post venta fidelizas
servicio al sistema de al cliente, generando en él un sentimiento de interés y
cliente servicios al preocupacion por sus deseos, gustos, requerimientos y
cliente: CRM necesidades (para ¢l y para su consumidor final).
L.paulet
Estrategia de Producto Se fideliza a través del servicio al cliente importador,
Marketing mix: | aumentado: es decir, cuando le das al cliente un sistema de pedidos
Comunicacién Servicio al cliente | de urgencia, reclamos y quejas, sugerencias y opiniones,
importador. informe de variaciones del precio de hilado y productos,
garantias, orientacién en medios de transporte,
Distribucién informacion de beneficios sociales y ambientales; y sienta
Publicidad que pueda reclamar, investigar, informarse, etc. se lograra
una fidelizacion entre la marca y el intermediario.
Referente a la distribucion, para el transporte
internacional hay algunos clientes que no saben cudl es
el medio adecuado de transporte para enviar sus pedidos
y se fideliza al cliente porque se le hard una orientacién
sobre cudles son las empresas de transporte que existen
actualmente en el mercado y sus tarifas y fletes de
exportacion, esto generard més confianza con la marca.
La papeleria del manual de imagen de marca (carpeta,
tacos y calendario) y merchandising (lapiceros, bolsas
de tejido y llaveros pompom) sirven para su uso diario y
ademads fidelizar la marca.
Los clientes se fidelizan a través de las acciones
publicitarias de las relaciones publicas, porque una vez
que el cliente recibi6 su pedido de manera conforme, la
marca L.paulet se encargard de mantenerlo informado
acerca de las actividades de la empresa, lanzamiento de
productos, servicios, responsabilidad social, entre otros.
Posicionar Estrategia de Identificacién La estrategia de posicionamiento se realiza porque
la marca posicionamiento | de los atributos ayuda a la empresa a transmitir los atributos de manera
L.paulet como principales de la correcta y que el cliente guarde en su mente que L.paulet
una empresa marca es una marca especialista en tejido.
saludable, Definicién del Ademas, los diversos atributos generan respuesta a cada
biodegradable, posicionamiento posicionamiento desarrollado.
diseno para el producto.
ggi}irrrllc(l)érbgsca Estrategia Creacién del Se genera un posicionamiento por la excelente calidad de
cultura del dg servicio al sistema CRM servicio.
tejido, excelente cliente L.paulet.
cahdad de Estrategia Definicién Resaltar en todas las acciones la principal ventaja
SErviclo segln la ventaja | de la ventaja competitiva que es el conocimiento y la experiencia de la
y amplio competitiva competitiva empresa.
conocimiento y
experiencia en | Estrategia Creacién del CD/ | Se posiciona como una empresa que se preocupa en
produccion y servicios DVD interactivo. | trascender la cultura de tejido peruano y con diseno
exportacion; periféricos moderno, todo se observard en el CD/DVD interactivo.

en un periodo
de 12 meses.
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Estrategia de Marketing mix: Al utilizar una filosofia de marca, papel membretado,
Marketing mix identidad visual, y diferentes piezas publicitarias logra
Producto generar una identidad sélida y concisa ante el cliente y asi
individual: generar peso de marca, honestidad y seriedad.
Decisiones de
producto Utilizar las relaciones ptblicas en estas épocas logran no
Creacion del solo posicionamiento sino incrementar ventas a través
eslogan de la duplicacion de clientes. Realizar actividades como
patrocinios, servicios piblico (donaciones, capacitaciones,
Producto etc. ) ayudan con la construccién de la imagen de la
aumentado. marca en el cliente intermediario. Una vez que el cliente
creacién del sepa lo que la marca pueda ofrecer, generard interés en
servicio al cliente | los productos y pedidos.
importador
Todas las redes sociales y sitio web generan
Distribucién: posicionamiento porque informan las ventajas
Certificaciones competitivas de la empresa.
Publicidad:
Manual de imagen
de marca
Relaciones
publicas:
publicaciones,
acontecimientos,
patrocinios,
noticias,

actividades de
servicio publico
Marketing

digital: sitio

web, facebook,
youtube, Issuu
Cuadro 65. Vinculacion de objetivos, estrategias y acciones.
Nota: Elaboracién propia 2014.

3.1.1. El producto
El producto de la empresa se caracteriza por estar centrado en el cliente,
principalmente en satisfacer las necesidades que son adquirir productos
textiles buenos para la salud y amigables con el medio ambiente
(biodegradables).
3.1.1.1. Decisiones sobre el producto individual

Decisiones de marca:

e Conservar el mismo nombre de marca “L.paulet”, de
pronunciacion “elepaulet”, el mismo logotipo ya que refleja
dos caracteristicas principales de la empresa que es dirigido
a las mujeres y el hecho a mano.

¢ El nuevo elemento a introducir es el eslogan que representa
al posicionamiento deseado (Ver Capitulo IV Ejecucién
Informe técnico de realizacién).

e Inscribir la marca en INDECOPI, esta accién ayuda a
proteger la marca.

o Utilizacién de la “marca privada” o “private label”, la cual
ha sido creada por la empresa intermediaria y de la cual
tiene propiedad.

e La nueva linea a crear es:

e Linea de prendas 100% ecoldgicas en base a fibras
naturales, con disefio moderno y acabados de lujo.

o Crear las politicas de la marca, que indica el correcto uso de
la marca y sus extensiones de linea.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

& Al .
TESIS UCSH ~-Z  DESANTA MARIA

A\

Decisiones de envase
e Los productos que la empresa distribuye a los clientes
intermediarios  (de exportaciéon) seguirdan con las
especificaciones en el embalaje que regulan tanto el pais
importador como exportador. Dicho embalaje cumple la
funcién de proteccion del producto en la exportacién.
o C(Caja de cartén de diversos tamanos: con impresiones de
indicacién de inclinacion de la caja.
e DBolsa de plastico transparente y delgada para la
proteccién de la prenda a exportar.

Decisiones de etiquetado
e Las etiquetas cosidas a los productos textiles que se utilizan
son:

o Etiqueta regulada de tela que contiene la composicién
de la prenda, en el idioma del mercado al cual se dirige.

o Etiqueta regulada con la talla segin el mercado al cual
se dirige.

o Etiqueta regulada con instrucciones de lavado y cuidado
de la prenda.

o Etiqueta “marca privada” que otorga el cliente a quien
se le brinda el servicio de tercerizacion.

o KEtiqueta de marca propia “L.paulet”. acompanado con
la procedencia del producto.

e Las etiquetas que acompanian a los productos textiles son:

« Etiqueta de papel con el contenido del producto (cédigo,
precio, composicién y descripcién) en inglés/ castellano/
francés.

o Etiqueta de papel canson que contiene el logo de la
marca “L.paulet”.

o Etiqueta de papel que contiene los beneficios de los
productos textiles en base a fibras naturales.

o Etiqueta de papel que contiene informacién de la empresa
(ventajas competitivas, web, redes sociales, etc).

e Crear las politicas del etiquetado.

Decisiones sobre la cartera de productos

e En cuanto a la cartera de productos, la empresa seguira
produciendo una coleccion anual de prendas en tejido de
punto (colecciéon Otono/Invierno 2016) la cual estd compuesta
por el conjunto de productos que realiza la empresa como
por ejemplo:

e Prendas de vestir: chompas, sacos, faldas, vestidos,
abrigos, leggins, chalecos, capas, ponchos, ruanas.

e Accesorios: chalinas, chales, chullos, gorros, chalinas,
guantes, mitones, medias, carteras, chuspas, cinturones,
calentadores, bucaneras.

o Crear las politicas de la cartera de productos (colecciones y
extensiones de linea).
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3.1.1.2. Producto aumentado
e Los productos de la empresa muy aparte de constituirse del

producto bésico (el producto textil propiamente dicho) y

el producto real (la marca, calidad, envase, precio, diseno)

tendra una nueva dimension que es el producto aumentado,

en base a la estrategia de servicios periféricos y la estrategia

de servicios al cliente (CRM L.paulet), contard con el

servicio de apoyo que se le denominara “Servicio al Cliente

Importador” que contendra los siguientes subservicios:

e Servicio de pedidos de urgencia

e Servicio de reclamos y quejas

e Servicio de sugerencias y opiniones

e Servicio de informe de variaciones del precio (hilado y
productos)

e Servicio de garantias

e Servicio de orientaciéon en medios de transporte

e Servicio de informacion de beneficios sociales y
ambientales

e Servicio de informacion de la cultura del tejido de punto
peruano (maquina y mano)

o Crear las politicas de los servicios de apoyo.

3.1.2. El precio

Para obtener el precio de los productos la empresa se debe basar en los

siguientes puntos:

o Los factores a considerar la fijacién del precio son: internos (costos,
mano de obra, disenio) y externos (precio del hilado, demanda, entorno
politico y legal).

e El método para la fijaciéon de precios es el Método del beneficio
objetivo: supone fijar el precio que permita obtener un beneficio o
volumen de ventas dado.

Método del beneficio objetivo
Variable Ejemplo Abreviatura
Coste variable unitario | $7 CVU
Costes fijos $500 CF
Produccién planificada | 100 PP
Beneficio objetivo 500 BO

Cuadro 66 Meétodo del beneficio objetivo para la fijacion del precio.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Férmula:
Precio de venta (PV)=CVU+(CF+BO)/PP
PV=7+(5004500)/100=$17

o La estrategia de fijacion de precios es la Estrategia diferencial, debido
a la heterogeneidad de los consumidores, es decir, “se vende el mismo
producto a precios distintos segtin situaciones, momentos del tiempo,
caracteristicas del cliente, etc” (Monferrer 2013: 123).

o La estrategia diferencial a usar es la de Descuento por cantidad:
“se aplica una reduccién en el precio unitario al comprador de un
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producto que adquiere una cantidad superior a la normal” (Monferrer

2013: 123). (ej. por llevar 100 prendas adquiere un descuento, segin la

cantidad que pida el cliente por producto). Este descuento es constante

durante todo el ano, pero tiene mas difusiéon durante las ferias.
e Otras estrategias diferenciales a usar son:

o Descuentos aleatorios (ofertas): se aplica una reduccién en el
precio de los productos que quedan de colecciones pasadas en
determinados tiempos y lugares, la cual se realiza de forma anual.

o Descuentos periddicos (rebajas): se aplica una reduccién en el
precio de los productos por temporadas especiales, como el dia de
la madre, fiestas patrias y navidad, con el previo conocimiento por
parte de los consumidores.

e Crear las politicas del precio.

3.1.3. La distribucion

e Mantener la estructura vertical del canal de distribucién actual,
es decir un canal corto con un solo intermediario en el mercado de
organizaciones (Productor -> Intermediario -> Consumidor), los
tipos de intermediarios en los que se enfoca la empresa son:

e Agente

o Mayorista

o (Cadena de tiendas

o Tienda por departamentos o grandes almacenes (minorista)

o Tienda especializada/boutique (minorista)

o Tiendas multimarca (minorista)

o Venta por Internet (minorista)

¢ Distribuidor

e Venta por catalogo

o Sistematizar la distribucién (logistica de la distribucién o distribucién
fisica), mejorando las actividades del procesamiento de pedidos y
transporte internacional.

e Con la oportunidad detectada del incremento del comercio electréonico
en muchos de los mercados de la empresa desarrollar a largo plazo
un sistema de comercio electrénico en el sitio web de la empresa, que
permita acceder directamente a los mercados de interés.

e Para el transporte internacional de los productos textiles al pais de
destino, mejorar la emisiéon de los documentos de exportacion y crear
nuevas ventajas competitivas respecto a otros documentos que son
valorados y/ requeridos por algunos clientes internacionales como las
certificaciones:

o Certificaciéon de Comercio Justo (para poder obtener esta
certificacion, es necesario desarrollar un plan de responsabilidad
social empresarial)

o Certificacion BPMM (Buenas préacticas de mercadeo y
manufactura)

o Certificacion organica GOTS

o Implementar un sistema de informacién CRM (costumer relationship
management) aproximadamente en un ano, para facilitar procesos,
afianzar el vinculo con el intermediario y cliente final.

e Crear las politicas de la distribucién.
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3.1.4. Estrategias de comunicacion
Las herramientas a usar en el siguiente mix de comunicacion estan
orientadas a posicionar la empresa, informar las caracteristicas/
beneficios/ventajas competitivas que ofrecen los productos textiles de la
empresa, incentivar las ventas, fidelizar a los clientes. Es decir informar,
persuadir y recordar, todo esto con una orientacién al marketing 3.0.
Consecuentemente crear las politicas de la comunicacion.

3.1.4.1. Publicidad
Para lograr los objetivos planteados, generar el posicionamiento
deseado y crear la correcta imagen de la empresa se desarrollara
la pieza publicitaria “Manual de imagen de marca”, ademéas que
es un requerimiento del gerente, el cual incluye:
o Filosofia de la marca: mision, visién, posicionamiento, etc.
e Identidad visual: isotipo, isologo, versiones, escala de

reduccién, etc.

o Color: paleta de colores.
o Tipografia: principal, secundaria, impresa y web.
o Papeleria:

o Tarjetas corporativas: realizacion de dos tarjetas
corporativas, para la gerente general y para la
representante legal de la empresa. Se entregan a
intermediarios junto al catalogo y carpeta.

e Papel membretado: servird para cartas y para imprimir
el perfil, introduccién, historia, datos de produccién de
la compaiia e informacion de contacto, ird adjunto en la
carpeta, y se entregara a intermediarios en los eventos
mas importantes.

o Carpeta: carpeta con solapa se entregaran con catalogo,
tarjeta corporativa y carta de presentacién y perfil al
intermediario.

o C(Calendario: calendario sobre mesa anillado, se entregara
de enero a abril de 2015 en las ferias de moda mas
importantes, una de ellas Pert Moda 2015 al cliente
intermediario.

e Tacos de papel: o post it impresos con el logo de la
marca para ser entregado en los principales eventos.

e Merchandising:

o Lapiceros: con el logo y slogan de la empresa, se considera
una herramienta util para repartir en ferias, ruedas de
negocio, encuentros comerciales y misiones comerciales.

e DBolsas de tejido: con logo, informacién de la empresa
y diseno de textura, producida con los restantes de los
conos de alpaca. Llevara el logo bordado. Se repartira
en ferias y ruedas de negocios. Este articulo tiene tres
ventajas: que el cliente sienta la fibra natural del bolso,
que observe la calidad y acabado del producto y que
apoya al medio ambiente por el tipo de composicion.

e Llaveros de pompén con retazos de baby alpaca: a modo
de souvenir y se utilizard para que conozcan y sientan la
fibra de la baby alpaca. El llavero llevara una cinta con
la impresion de la web de la empresa.
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3.1.4.2. Promocioén de ventas

Estas actividades son de corta duracion y estan dirigidas a

los intermediarios en forma de incentivos (materiales y/o

econémicos).

e Las promociones de ventas de promocion al canal, tiene el
objetivo de motivar a los intermediarios a realizar pedidos de
las nuevas lineas (colecciones). Los instrumentos a usar son:
e Descuentos: consiste en la reducciéon directa sobre los

precios de los productos textiles a los clientes actuales
que realizan pedidos frecuentemente.

3.1.4.3. Relaciones publicas

Las relaciones publicas tienen el fin de conseguir nuevos
intermediarios, mantener los actuales y recuperar la confianza
de algunos ex clientes intermediarios. Ademés de conseguir
nuevos socios estratégicos, como alianzas con universidades e
institutos, apoyo de instituciones publicas y privadas, medios
de comunicacién, proveedores, lideres de opinién, disenadores
de moda, fashion bloggers, trabajadores de la empresa y otros
publicos de interés. Todas estas acciones seran comunicadas en
el sitio web, fanpage de la empresa y otros. Las herramientas a
usar son:

o Publicaciones: pudiendo ser impresas o de forma digital,

consiste en desarrollar los siguientes instrumentos:

¢ Revista virtual con noticias del mundo de la moda,
tendencias, informacién de la empresa, los productos
textiles, avances de colecciones, beneficios de las fibras
naturales, la cultura del tejido de punto, etc. Dirigido a
los intermediarios y publicada dos veces al afio.

e Articulos en blogs de moda nacionales e internacionales
de lanzamiento de colecciones, informacién de la empresa,
etc. dirigido a los consumidores.

e Acontecimientos:

o Realizar concursos de disefio de modas en base a
productos textiles de fibras naturales, tejido de punto
y prendas hechas a mano. Dirigido a estudiantes y/o
profesionales de diseno de modas de Arequipa, con las
siguientes instituciones CEAM, Chio Lecca e Instituto
del Sur.

o Instituir el 11 de octubre como el dia de aniversario de
la empresa, donde se realizaran actividades y otros con
el fin de mejorar las relaciones con los trabajadores de
la empresa.

e Realizar concursos internos para los trabajadores para
promover la creatividad en el desarrollo de productos.
El nombre del concurso serd “Stitch L.paulet” estara
dirigido s6lo a los trabajadores de la empresa donde
el periodo de duracién serd 1 mes. El concursante
presentard un tipo de punto de tejido elaborado por el
mismo. El objetivo del concurso sera: el tipo de punto
ganador serd utilizado en una de las prendas para la
siguiente colecciéon. Los tres primeros puestos obtendran
un valor monetario fijado por la administracién.
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o Patrocinios:

e Acontecimientos relacionados al mundo de la moda como
nuevos disefiadores, desfiles, etc.

e Acontecimientos relacionados a causas sociales que
ayudan a poblaciones vulnerables como las personas
mayores de edad de los asilos, lucha contra el cancer,
ninos de la calle, albergues, etc.

o Noticias: conseguir que los medios de comunicacién de
importancia y relacionados al mundo de la moda publiquen
comunicados, notas de prensa, noticias positivas de la
empresa, por ejemplo, la asistencia a alguna feria, la
importancia de usar prendas de fibras naturales.

e Actividades de servicio puiblico: consisten en dedicar dinero y
tiempo a buenas causas. Se relaciona con la responsabilidad
social empresarial de la empresa, aqui algunas actividades a
realizar:

e Donaciones de viveres y abrigo a asilos, albergues de
ninos y demas poblaciones vulnerables.

o Capacitaciones gratuitas en tejido de punto a mano a
madres de familia de escasos recursos econémicos, para
que puedan mejorar la calidad de vida de sus familias,
con la opcion de trabajar para la empresa.

e Apoyo a los jovenes diseniadores peruanos y a
administradores de negocios internacionales mediante
creacion de pasantias en la empresa, logrando una
oportunidad para entrar al mercado laboral. De esta
manera crear alianzas estratégicas con institutos/
universidades.

3.1.4.4. Venta personal

La venta personal tiene como objetivos la bisqueda de nuevos

clientes, obtener pedidos, generar informacion de los clientes.

o La organizaciéon de la fuerza de ventas esta integrada por
la gerenta general y la representante legal, esporadicamente
se contrata a una vendedora profesional. Las ventas
mayormente se realizan en las ferias que asiste la empresa,
donde se encuentran mas intermediarios que consumidores,
a los consumidores se les contacta en el showroom de la
empresa o través de internet, en donde la organizacion de la
fuerza de ventas es la misma (gerenta general y representante
legal).

o El proceso de ventas esta constituido de la siguiente forma:
e Busqueda y calificacion de los clientes, consiste en

identificar a los clientes potenciales.

e Preparacién, se recolecta y estudia las principales
caracteristicas del intermediario y consumidor

e Acercamiento, el vendedor saluda e identifica al cliente y
el motivo de su visita.

e Presentacion y demostracion, el vendedor presenta
el producto que solicita el cliente, da a conocer las
caracteristicas, atributos, ventajas competitivas de la
empresa. Adecuando el producto a las necesidades del
cliente.
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o Tratamiento de objeciones, el vendedor es capaz de hacer
frente a las objeciones del cliente.

o Cierre de venta (o realizacién de pedido en el caso de los
intermediarios), el vendedor convence al cliente.

e Seguimiento, para asegurar la satisfaccion del cliente y
fidelizacién del cliente, este paso se complementa con las
caracteristicas del producto aumentado antes expuesta.

3.1.4.5. Marketing directo

Los principales instrumentos a utilizar son:

e Venta por correspondencia online: consiste en la utilizacion
de correos electrénicos al cliente intermediario actual y/o
potencial, con el fin de hacerle conocer las nuevas lineas
y/o colecciones que lanza la empresa dependiendo de los
intereses de cada cliente. La herramienta a usar es el boletin
virtual. Se contactaran a los intermediarios potenciales a
través de los diferentes eventos e informes de dichos eventos
que lance el organizador.

3.1.4.6. Marketing digital/online

Las acciones a desarrollar son:

o Posicionamiento en buscadores (SEO).

e Sitio web:
¢ Nuevo diseno y programaciéon, que incluye la adaptacion

del sitio web alos dispositivos méviles (diseno responsivo).

o Generacion de contenidos con el objetivo de atraer
clientes al sitio web de la empresa.

e Control, medicién y evaluacion del sitio web, se pueden
utilizar herramientas gratuitas como google analytics,
que permite conocer el nimero de clics realizados, las
secciones mas visitadas, el origen del trafico.

e Facebook: actualmente la empresa tiene una fanpage dirigida
al consumidor nacional. Las acciones que deben de crearse
son: crear un fange page llamado L.paulet North America
dirigido al publico Norteamericano y Canadiense. Y otro
fanpage llamado L.paulet France dirigido al publico francés.
El fin es generar interaccion con los clientes y mostrar lo
que la empresa hace. Esto incluye definir el eje publicitario,
disefio, mensaje a comunicar, la frecuencia, cronograma de
publicaciones y el impacto que debe de tener el fan page
segun el publico objetivo al que se dirige.

e Youtube: Creacién y generacion de contenidos con la ayuda
de un cronograma. Por ejemplo: cémo cuidar tu prenda
de alpaca. Se eligié la red social “Youtube” porque es la
plataforma mas conocida para mostrar los videos de la
empresa.

e Issuu: Creacion y generacion de contenidos para la red
social, con la ayuda de un cronograma. Por ejemplo: revistas,
catalogos, etc.
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3.1.4.7. Eventos y experiencias

Los eventos comerciales son de gran importancia para la empresa,

alli se da a conocer la marca, se contactan la mayor parte de los

clientes, se crean relaciones, etc. Entre las decisiones a tomar
por evento son:

e Ruedas de negocios, misiones comerciales, encuentros
empresariales: elaborar una guia por evento a asistir, que
consiste en:

o Pre rueda/mision/encuentro: razones para asistir a una
rueda, eleccién de la rueda, presupuesto, inscripcion,
seleccion de empresas intermediarias, seleccién
de productos textiles, publicidad, book, catalogo,
merchandising.

e Rueda/misién/encuentro: asistencia a la inauguracion,
registro, presentacién, desarrollo de la entrevista,
negociaciéon, despedida y agradecimiento.

o Post rueda/misién/encuentro: respuesta a los contactos
y evaluacién de la rueda/misién/encuentro.

o Ferias: Sean nacionales o internacionales, las ferias es uno de
los eventos con mas trascendencia es por ello que se propone
implantar un Plan feria. El plan para ferias se organiza de
la siguiente manera:

o Pre feria: razones para asistir a la feria, eleccién de
la feria, potencial de mercado, revisar la informacion
estadistica de la feria, objetivos, mercado, mensaje,
seleccion de productos textiles, capacidad de produccién,
presupuesto, inscripciéon, publicidad, book, catalogo,
tarjetas de presentacion, tarecos, merchandising, disefio
del stand, preparacién de la informacion y demas
documentos que se puedan necesitar, formas de envio,
capacitaciéon del personal, cronograma, si la feria es
en otra ciudad o pais considerar otros gastos como de
alojamiento, transporte, etc.

o Feria: asistencia a la inauguracién, registro, montaje del
stand, atencién en el stand, asistencia a los eventos de
la feria.

o Post feria: desmontaje del stand, respuesta a los
contactos, evaluacion de la feria y realizacion del informe
de participacién a la feria.

3.2. Cronograma para la implementaciéon del plan estratégico
El cronograma de actividades comprende la implementacion del plan estratégico
a seguir en la propuesta definitiva, asi como el tiempo que se necesitara para la
realizacion de cada una de las actividades.
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REPOSITORIO DE

3.2.1. Cronograma del manual de imagen

Diciembre Feb Mar

Actividades
4 | s | 8] o | 10| 11 [23-28] 1-8 [ 0-15 [ 16-22]23-31

Creacién del manual

Plan de produccién

Marco téorico bésico

Marco investigativo

Definicién de la filosofia de la marca

Definicién de la identidad visual

Definicién de colores y tipografia

Dizefio de papeleria

Digefio de merchandizsing

Validacién

Correciones de la validacidn

Pregentacién del manual

Correcciones del manual | | | | |

Impresiones

Papeleria: Tarjetas

Papeleria: Papel membretado

Papeleria: Carpeta

Papeleria: Calendario

Papeleria: Tacos de papel

Merchandising: Lapiceros

Merchandising: Bolzas de tejido

Merchandising: Llaveros

Merchandising: Juego de duranas

Cuadro 68. Cronograma del manual de imagen de marca.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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3.2.2. Cronograma del plan de feria Perd Moda 2015

Cronograma del Plan de Feria Pera Moda 2015
Ene Feb Mar Abr May Jun
tf2]s]4]1]2]s]4] 1] 2] 3]4] 1] 23] 4] 1]2[3]4]1]2]3]4

Actividades

Pre Feria

Eleccién de la. feria,

Inscripeidn

Seleccién de productos textiles

Eleccién y disefio del stand

Revigién estadizstica de la feria

Publicidad y merchandising

Marketing directo e invitaciones

Preparacién de la informacion

Logistica para el envio de las prendas

Eleccién y capacitacién del personal

Reserva de paszajes v alojamiento

Feria

Rueda de nepgocios

Repistro

Montaje del stand

Asgiztencia a la inauguracién

Atencitn en el stand

Agistencia a log eventos de la feria

Post feria

Desmontaje del stand

Destino de los productos

Sepuimiento ¥ regpuesta a los contactos

Evaluacién de la feria

Realizacién del informe de participacién

Cuadro 69. Cronograma del plan de Feria Perd Moda 2015.
Nota: Elaboracién propia 2014.

3.3. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico

Fl siguiente presupuesto para la implementacién del Plan estratégico es para el
ano 2015.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Actividades basstianseio oo
soles

Presentacién del plan de marketing S/ 30.00
Producto
Inscripeion de la marca en INDECOPI 5/. 1,024.00
Lanzamiento de la coleccién Otofio/ Invierno 2016 S/ 500.00
Lanzamiento de la linea 100% ecolégica S/. 700.00
Desarraollo de envases y embalajes S/ 500.00
Desarrollo de etiquetas 5/. 500.00
Creacidn del "servicio al cliente importador” S/ 250.00
Creacién de lag politicas del producto S/. 100.00
Precio
Descuentos por cantidad S/ 100.00
Descuentos aleatorios {ofertas) 5/. 250.00
Descuentos periddicos (rebajasg) 5/. 250.00
Creacién de las politicas del producto 5/. 100.00
Distribuciéon
Sistematizacion de la distribucion S/. 200.00
Preparacién para la obtencién del certificado de Comercio Justa 5/ 1,500.00
Creacién de las politicas de la distribucién 5/. 100.00
Comunicacién
Publicidad
Manual de imagen de marca: filogofia, identidad, color, tipografia, papeleria, merchandizing S/ 2,200.00
Promocién de ventas
A log intermediarios: descuentos S/ 100.00
Relaciones publicas
Publicaciones: revista virtual 5/. 600.00
Fublicaciones: articulos S/ 500.00
Acontecimientos: concurso de dizefio de modas 5/. 1,500.00
Acontecimientos: aniversario de la empresa S/ £00.00
Acontecimientos: concursos internos 5/. 1,000.00
Patrocinios: eventos relacionados a causas sociales 5/ 500.00
Noticiag: comunicados, notaz de prenga, etc S/. 500.00
Actividades de servicio piblico: donaciones S/ 500.00
Venta personal
Preparacién para el proceso de ventas S/ 100.00
Marketing directo
Venta por correspondencia online: boletin virtual 5/. 300.00
Marketing digital
Pogicionamiento SEO S/. 200.00
Sitio web responsiva: redisefio, contenidos y cantral 5/. 2,000.00
Facebook 5/. 2,500.00
Youtube: creacién y contenidos S/ 200.00
Issuu: creacion y contenidos S/. 200.00

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Eventos y experiencias
Guia de evento: rueda, migién y encuentro S/ 100.00
Creacidn de politicas de comunicacién S/ 100.00
Presentacidn del manual de politicas generales 5/. 100.00
Plan de feria: Perimoda 2015 S/ 4,500.00
Control v seguimiento del plan de marketing S/. 400.00
Evaluacitn del plan de marketing: informe anual 5/. 500.00
Total (Inversién anual) S/. 25,504.00

Cuadro 70. Presupuesto para la implementacién del plan estratégico.
Nota: Elaboracion propia 2014.

3.3.1. Presupuesto del manual de imagen

e Presupuesto en
soles

Creacién de la imagen S/. 150.00
Diseno de la papeleria S/. 400.00
Disefio del merchandising S/. 200.00
Impresiones
Papelerfa: Tarjetas 250 g 70.00
Papeleria: Papel membretado 200 S 70.00
Papelerfa: Carpeta 100 S/. 450.00
Papeleria: Calendario 50 S/. 200.00
Papeleria: Tacos de papel 50 S/. 200.00
Merchandising: Lapiceros 100 S/. 180.00
Merchandising: Bolsas de tejido 100 S/. 250.00
Merchandising: Llaveros 100 S/. 30.00
Total S/.  2,200.00

Cuadro 71. Presupuesto del manual de imagen.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.3.2. Presupuesto del plan de feria Perti Moda 2015

Presupuesto Feria Perii Moda 2015

Actividades Presupuesto en soles

Promocién y publicidad /Disefio material promocional

Banner S/. 80.00
Tareco S/. 20.00
Catalogo S/ 1,000.00
Stand

Costo del stand sepin metrog contratados S/ 1,000.00
Preparaciéon y envio de productos

Gasto de empaque S/. 10.00
Etiquetado de productos S/. 50.00
Transporte S/ 50.00
Preparacién de documentacién/equipo a llevar

Book S/ 50.00
Nota de pedido S/. -
Carta de colores S/ -

Capacitacion de personal

Capacitacién S/ 100.00

Contratacién de personal externo S/ 217.00

Tramites de viaje

Ticket de avidén S/. 673.00
Desplazamientos S/. 250.00
Hospedaje Hotel Porta S/ 650.00
Alimentacién S/ 200.00
Evaluacién del evento S/ 100.00
Elaboracién del informe S/ 50.00
Total 5/. 4,600.00

Cuadro 72. Presupuesto del plan de feria Perd Moda 2015.
Nota: Elaboracion propia 2014.

4. Control
Para el control, seguimiento, evaluacién, cambios o modificaciones en algin aspecto
del plan estratégico, se presentan instrumentos, materiales e instrucciones necesarios
para la empresa y su correcta evaluacion.

4.1. Control y seguimiento del plan estratégico
Se aplica cada 4 meses, a través de los siguientes controles que se aplica por cada
elemento del mix de marketing.

4.1.1. Control de la realizacion
Este control muestra el avance de realizaciéon o produccién de la propuesta,
acciéon o pieza del mix de marketing, a continuacién se presenta un
ejemplo:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Elemento del mix de marketing: Producto
e Meta lograda | Periodo de Periodo de
acci ('E)n Jratem de realizacién ejecucion ejecucion Observaciones
p en porcentaje estimado realizado
Etiquetado: Desarrollo de etiquetas 100% 1ra semana de | 1ra semana de |-
para los productos textiles marzo marzo

Cuadro 73. Control de la realizacion del plan estrateégico.
Nota: Elaboracion propia 2014.

4.1.2. Control de resultados
Este control muestra el resultado logrado de la propuesta, accién o pieza
en el publico objetivo, a continuacion se presenta un ejemplo:

Elemento del mix de marketing: Comunicacién
Prf)}) uesf:a/ M.e ta.lograda Periodo de ejecucion Observaciones
acciéon/pieza (indicador)
Marketing digital: Plan 2500 nuevos me gusta De enero a marzo 2015 El 80% provenientes de
red social facebook Lima

Cuadro 74. Control de resultados del plan estratégico.
Nota: Elaboracion propia 2014.

4.2. Evaluacion del plan estratégico
Se desarrollara el informe anual, que incluye los resultados, sugerencias, etc.

4.2.1. Evaluacién cuantitativa

Cuadro de control y seguimiento de objetivos generales

Objetivo general Meta Periodo de Meta Instrumentos
planificada | ejecucién o | lograda (en | de medicién/
para finales | Distribucién | porcentaje) | Verificacién

del 2015 para finales
del 2015

Duplicar la cartera de clientes dentro del 5 nuevos Un afo (2015) Estudios de
mercado Norteamericano y Francés para clientes captacion de
la marca L.paulet dentro del periodo enero clientes
2015 a enero 2016.
Fidelizar al 80% de los clientes actuales a 80% Finales de Estudios de
finales del 2015. 2015 fidelizacién
Posicionar la marca L.paulet como una Un afio (2015) Estudios de
empresa saludable, biodegradable, disenio posicionamiento

moderno, busca trascender la cultura del

tejido, excelente calidad de servicio y amplio

conocimiento y experiencia en produccién y

exportacién; en un periodo de 12 meses.
Cuadro 75. Cuadro de control y seguimiento de objetivos generales.
Nota: Elaboracion propia 2014.

4.2.2. Evaluacion cualitativa

Analizar y responder las siguientes preguntas:

o ;Ayudé a resolver/aprovechar el problema/oportunidad que se
enfrent6?

e ;Qué proceso clave de la empresa se vi6 favorecido con la propuesta?

e ;Cudl es el valor que agrega la propuesta?

e ;Qué cambio se deberia hacer a la propuesta para mejorar su eficacia?

e ;Hubo algin resultado o efecto inesperado que se produjo con la
implementacion de la propuesta?

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =  DESANTA MARIA

Capitulo IV:
Fjecucion
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Ejecucion
I. Pieza publicitaria: Manual de imagen de marca
A. Plan de produccion
1. Descripcion
Manual de imagen de marca de la marca L.paulet, que contiene los lineamientos para
el correcto uso de la marca, como la filosofia de la marca, la identidad visual, colores,

tipografia, papeleria, y merchandising. Todo acorde a los objetivos, estrategias y
acciones del plan estratégico.

2. Objetivos
o Proyectar la correcta imagen de la marca.
¢ Reflejar el nuevo posicionamiento de la marca.
e Crear coherencia y unidad en la imagen de la marca.
e Ser un instrumento de apoyo para las diferentes herramientas de comunicacion.

3. Publico objetivo
El manual estéd dirigido para los dos mercados de la empresa, el de consumidores y el
de organizaciones (intermediarios).

4. Mensaje o ideas a comunicar

Las ideas a comunicar estan basadas en las ventajas competitivas de la empresa, en

relacién a su posicionamiento, las cuales son:

Actuales:

e Disefios modernos, exclusivos y de lujo.

e Trascender la cultura de tejido.

o Excelente calidad de servicio.

e Amplia experiencia en la produccién de tejidos y la exportacion.

En desarrollo:

e Saludable: Los productos textiles en base a fibras naturales son buenos para la
salud.

e Biodegradable: Los productos textiles en base a fibras naturales se caracterizan
por ecolbgicas, es decir, son amigables con el medio ambiente.

5. Distribucion
Por ser un instrumento de apoyo esta sujeto al plan de medios de la herramienta de

comunicacién en la que se le de uso (por ejemplo, tarjetas corporativas para entregar
en la feria Peri Moda 2015).

6. Presupuesto
El presupuesto para la creacién e implementacién del manual de imagen se encuentra
definido en el presupuesto para la implementacién del plan estratégico (Capitulo III:
Propuesta definitiva).

7. Cronograma
El cronograma para la creacion e implementacion del manual de imagen se encuentra
definido en el cronograma para la implementacion del plan estratégico (Capitulo III:
Propuesta definitiva).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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B. Informe técnico de realizacion
1. Marco tedrico basico
El manual de imagen de marca es:
Un instrumento didactico que contiene en forma explicita, ordenada y sistematica
informacion sobre objetivos, atribuciones, conceptos graficos y demés procedimientos
usados por la propuesta visual de una marca, asi como otros puntos que se consideren
necesarios teniendo como marco de referencia los principios comerciales e histéricos
de la empresa. En el sentido simple... un manual de marca tiene como premisa
fundamental decir como debe ser usada una marca. Esta meta quizas podria parecer
poco importante pero no lo es. Los clientes a veces desconocen el potencial y esfuerzo
que hay detras de entregar un buen producto o un buen servicio. Entonces hay que
invertir en la ensefianza, en predicar con el ‘evangelio’ mas importante: el de nuestra
marca. (Santa Maria 2013)

La utilidad del manual de imagen de marca:

Al igual que usamos manuales para utilizar electrodomésticos, automéviles o
aplicaciones informaticas, también lo necesitamos para aplicar correctamente la
marca de una empresa. Es como hacer un itinerario o una hoja de ruta, donde los
signos de identidad de la marca sean visualizados y entendidos a la perfecciéon por
los clientes, a través de una correcta aplicacion de lo que hoy se denomina Identidad
Corporativa, una disciplina especializada fruto de la investigacion, la estrategia y
el diseno. Este término... tiene por axioma construir el proceso (o los procesos) que
doten a una empresa de una personalidad visible, sobresaliente. Resumiendo de
otro modo: Un manual de marca hace tangible y real lo que usualmente solo vemos,
intuimos, olemos, probamos, etcétera. Como la materializacién final de una idea. De
ahi su trascendencia. (Santa Maria 2013)

Por tanto, su realizacion reviste de gran importancia. Casi cualquier marca cuenta
con un manual de identidad corporativa donde se establecen ciertos parametros
que ayudan a una correcta aplicacion de la identidad visual en diferentes medios.
Los hay desde los mas sencillos donde tinicamente se especifican colores, tamanos y
tipografias, hasta manuales de méas de 1,000 paginas donde se aborda a detalle cada
elemento y caso de aplicacion... (Santa Maria 2013)

Presentar el manual de imagen de marca:

“Explicar el concepto de una marca supone una operacion minuciosa y por si misma,
altamente descriptiva. No solamente a nivel grafico, sino también a nivel conceptual,
porque la naturaleza de un manual implica dar a conocer la imagen de la marca en
todas sus potenciales presentaciones” (Santa Maria 2013).

Las partes del manual:

“..En términos materiales, esta integrado por un conjunto de constantes graficas,
cromaticas y tipograficas que aplicadas a los soportes de comunicacién de la empresa y
por acumulacién de evocaciones en una misma direccién, determinan una personalidad
y un estilo a la misma. Este manual, que se presenta en formato de cuaderno o carpeta
de anillas, con sus correspondientes archivos en formato digital, es una guia ilustrada
para la produccién grafica, no un catalogo de disefios. En el mismo se explica su
forma, oportunidad y lugar de utilizacién mediante la inclusién de ejemplos graficos.
Se muestran también las normas prohibitivas de sus aplicaciones. Su contenido esta
estructurado en dos grandes apartados” (Santa Maria 2013):

o Elementos bésicos de la identidad.
e Aplicaciones de la marca.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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El primer apartado (elementos béssicos de la identidad)... estd compuesto de la marca
y sus esquemas de configuracion, las distintas versiones de la misma, su representacion
en color y monocromo, versiones en positivo y negativo, colores y sus equivalencias
para distintos sistemas (Pantone para imprenta, RGB para soportes digitales, Ral
para esmaltes y pinturas), las tipografias o tipos de letra que utilizaremos en las
comunicaciones, texturas y otros elementos graficos basicos que forman parte de la
identidad. La utilizacién de estos codigos garantiza la uniformidad de la marca y
aporta al usuario una gama de directrices muy concretas. (Santa Maria 2013)

Elsegundo apartado (aplicaciones de lamarca) comprende todo el conjunto de soportes
portadores de la marca y que son constantes y no forman parte de una campana
0 una accién publicitaria, como son la papeleria de uso comercial y administrativo
(tarjetas, sobres, cartas etc.), el parque movil, la identificacién y senalizacién de
instalaciones, el vestuario del personal, objetos promocionales, arquitectura web y
publicaciones de uso interno. Este segundo punto es sin dudas, el mas sensible, por
la siguiente razoén: Para garantizar que todo este proceso siga las directrices mas
correctas, para que se tenga la seguridad de que todo se realice de manera eficaz,
es conveniente que las empresas recurran a los profesionales especializados en estas
tareas. Disefiadores y expertos en marketing, colaboran conjuntamente para definir
las estrategias mas indicadas. Su apoyo en esta tarea es inexcusable. Sin ellos, el
manual quedaria trunco o artesanal. (Santa Maria 2013)

La necesidad de una imagen estandarizada:

“La imagen corporativa ofrece multiples beneficios que dependen del tipo de

organizaciéon y del momento en el que esta organizacién decide desarrollar su imagen.

Algunos de estos beneficios son” (Santa Maria 2013):

e Aumento del reconocimiento de la empresa u organizacién, lo cual incrementara
en mucho el capital de credibilidad y visibilidad de la firma.

e Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion, ya
que al estar bajo el tutelaje de una empresa con un caracter corporativo y visual
estable, las sensaciones de adhesién a la firma serian mayores.

e Ahorro de costos por estandarizacion. Un solo mensaje o una sola propuesta,
siempre seran mas utiles que el desconcierto o la incapacidad de no poseer una. Un
manual para todo brinda a la empresa de un horizonte tinico, un polo magnético
de desarrollo al cual todos viran no por obligacién, sino por naturalidad.

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacién.

2. Secuencia o proceso de realizacion
A continuacién se presenta la realizacién de las diferentes partes que contiene el
manual de imagen de marca asi como su correspondiente validacién.

2.1. Filosofia de la marca
La filosofia de la marca esta reflejada en la definicién de la mision, vision y
posicionamiento de la empresa, los cuales fueron definidos en la propuesta
definitiva.

El posicionamiento que se establece es a largo plazo, el cual esta basado en los
siguientes atributos y beneficios:

Atributos y/o beneficios Caracteristica
Saludable Esta en desarrollo, la empresa poco a
Biodegradable poco se alineard a estos conceptos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Disefios modernos y exclusivos Son actuales, la empresa se caracteriza
Excelente calidad de servicio por brindar y ser reconocida por poseer

Amplia experiencia en produccién de [ estos atributos y/o beneficios.
tejidos y exportacion
Busca trascender la cultura del tejido

Cuadro 76. Caracteristicas del posicionamiento.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Por ello el posicionamiento actual debe reflejar primordialmente los atributos
y/o beneficios actuales.

2.1.1. Slogan

Para construir una identidad es importante la creaciéon de un slogan que
refleje la filosofia de la marca. El slogan “se trata de un enunciado que,
de acuerdo con el sitio web ArsLogoDesign.com, enfatiza en la cualidades
distintivas de una organizacién o producto y las comunica de forma
original y fresca” (Redaccion Red de Empresarios Visa 2014). Ademaés
que un slogan es importante en este caso cuando el nombre de la marca
(L.paulet) no dice explicitamente a que se dedica la empresa.

El proceso para la creacion del slogan esta basado en las recomendaciones
del “director general de la firma de publicidad Alasraki Network, Mark
Alasraki” (Redaccion Red de Empresarios Visa 2014):

 Realizar una lluvia de ideas (brainstorming): para la lluvia de ideas se
considero las caracteristicas que distinguen la marca (posicionamiento),
mision y vision. Se enumero6 un total de 34 palabras claves.

e Sintetizar: de la lista se seleccion6 aquellas palabras que reflejen la
personalidad de la marca y empresa, 15 en total.

o Desarrollar juegos de palabras: se cred un total de 51 frases con las
palabras elegidas.

e Seleccion de frases para validacién: se seleccioné 10 frases que
identifiquen a la marca y empresa.

Slogan en espanol e inglés

1. El mejor tejido que una mujer pueda encontrar - The Best knit
a woman can get

2. Mas que una empresa textil, especialistas en tejido - More than
a textile company. Knit specialists

3. La nueva generacion textil - the new textil generation
. Enamorate del tejido - Fall into the knit

. Tejidos contemporaneos - Contemporary knits

. Tejidos magnificos - Great knits

. Es el tejido que amas vestir - Its the knit you love to wear

. Especialistas en tejido - Knits specialists
. Tejiendo desde 1994 - Knitting since 1994

10. Es lo que amas vestir - Its what you love to wear
Cuadro 77. Seleccion de slogans para la validacion.
Nota: Elaboracién propia 2014.

ol |~w|o o |
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e Validar: El slogan fue validado por 2 expertos Stephanie Rodriguez
Chéavez Licenciada en Comunicaciéon por la Universidad de Lima y
Valeria Salas licenciada en Publicidad y Profesora del Programa de
Publicidad y Multimedia de la Universidad Catélica de Santa Maria.

Se explicod que el posicionamiento que se quiere lograr esta basado en

los siguientes atributos y beneficios:

e Diserios modernos y exclusivos.

o Busca trascender la cultural del tejido.

¢ Amplia experiencia en produccién de tejidos y exportacién.

o Excelente calidad de servicio (rapidez de respuesta y solucién de
problemas).

e Producto saludable y biodegradable.

Ademaés se indicd el publico objetivo de la empresa: intermediarios
(retailers, minoristas, tiendas multimarca, importadores y agentes).

La técnica usada fue la entrevista a profundidad. Los criterios
considerados fueron: si conecta con su publico, si es facil de recordar
y pronunciar, su relacién con la empresa, si resalta los beneficios y/o
atributos de la marca y empresa, y si es tnica.

Los resultados de la validacién indicaron que el slogan ntimero 2 es el
mejor slogan porque refleja el posicionamiento deseado, lo ofrecido se
reduce a 7 palabras que se caracteriza por su fuerza y buena fonética
tanto en espanol como en inglés. Ademas el slogan elegido refleja un
beneficio claro al publico objetivo que es ser especialistas en tejido,
por su excelente calidad de servicio, amplia experiencia y sus disefios
modernos y exclusivos.

Slogan elegido:

W
MAS QUE UNA EMPRESATEXTIL, ESPECIALISTAS EN TEJIDO

Figura 80. Slogan.
Nota: Elaboracién propia 2014.

2.2. Identidad visual
Esta seccién abarca todo acerca de la representacién visual de la empresa, es
decir el signo identificatorio y diferenciador de la marca, sus colores, tipografia y
disetio, que refleja la filosofia de la empresa.

2.2.1. Isologo
El logotipo es la palabra que completa al isotipo "Lp”, es decir “L.paulet*,
cuya pronunciacion es “elepaulet”. Combinado el isotipo y el logotipo se
forma el isologo, es decir la versiéon final para identificar a la marca
L.paulet y diferenciarla de la competencia.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Logotipo + Isotipo =

Lp
..

[sologo

Figura 81. Isologo.
Nota: Elaboracién propia 2014.

La tipografia usada refleja el tejido a mano que realiza la empresa, la
fuente se caracteriza por pertenecer a la categoria “Script: Handwritten”
0 escrita a mano.

Los colores se justifican porque la empresa tiene como piiblico objetivo
a las mujeres, a las cuales las representamos por usar un color femenino,
un rojo magenta.

2.2.2. Versiones
El isologo se puede usar tanto en fondo blanco como negro si estan al
100% y con una variacién de hasta + - 20%, cuando se salga de este rango
se recomienda usar el logotipo en blanco al 100% para un mejor contraste
(visualizacién).

P

Figura 82. Versiones del isologo.
Nota: Elaboracién propia 2014.

El isologo se puede usar en fondos con texturas o imagenes de fondo
siempre y cuando su visualizacion sea la adecuada de lo contrario se
recomienda usar un fondo blanco.

El isologo tiene versiones en negativo y positivo para su uso si fuera muy

necesario y especifico, dependiendo del formato y soporte en donde se
utilice.
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Figura 83. Versiones negativa y positiva del isologo.
Nota: Elaboracién propia 2014.

El isologo se puede usar sobre imagenes, siempre y cuando haya un buen
contraste con el fondo.

Figura 84. Versiones sobre imagenes del isologo.
Nota: Elaboracion propia 2014.

2.2.3. Escala de reduccién
La escala minima para mantener la legibilidad de la marca es 10 mm de
alto y 23 mm de ancho. Esta escala es 1til en cuestiones de impresion e
imagen.

10 mim az’

23 mm

Figura 85. Escala de reduccién del isologo.
Nota: Elaboracién propia 2014.

2.2.4. Espacio reservado
Espacio de seguridad que rodea a la marca y no debe ser invadido por
ningtn elemento grafico (textos, bordes, ilustraciones, etc). Es importante
respetar este margen ya que asegura la optima visualizaciéon (limpieza
y claridad) de la marca. El espacio reservado equivale a la mitad del
tamanio del isotipo.

Figura 86. Espacio reservado del isologo.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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2.3. Color: paleta de colores
Se escogib seis colores corporativos que representen caracteristicas de la empresa.

A continuacién se explica la denominacién a cada color:

e Lujo: representado por el color gris claro, es un color acromatico, que se
relaciona a los metales, el dinero, el brillo de este, de las cosas de plata que
denotan lujo.

e« Modernidad: representado por el color gris oscuro el mismo que se utiliza
en el isologo, es un color que refleja modernidad y sofisticacion, da acento a
otros colores.

e Femenino: representado por un rojo-magenta, el rojo se asocia con el amor
y la pasion, se caracteriza por ser un color fuerte y llamativo, para que no
tenga un efecto muy convencional y molesto se le combiné con el magenta
que se relaciona con lo femenino.

e Juvenil: representado por el morado, su uso se justifica para representar a las
prendas para las mas jévenes, es un color que se relaciona a la creatividad,
la primavera, el romance.

o Ecoldgico: representado por el verde.

o Natural: representado por el beige, es un color caracteristico de las fibras
naturales, ademas de dar un toque elegante.

PANTONE ~ PANTONE ~ PANTONE ~ PANTONE
P17942C  P711CP P938C  P136-8C

C:0 .0 (:69.6 a7
M: 0 M: 97 M:10
Y. 0 Y15 Y:8.7
K: 78 K:0 K: 40

R: 96 R:192 R: 95
(:96 G: 41 6:2?
B: 99 B: 39 B: 120

Modernidad  Femenino  Juvenil Ecoldgico

Figura 87. Paleta de colores.
Nota: Elaboracién propia 2014.

2.4. Tipografia
2.4.1. Principal
La tipografia principal es Jane Austen, caracterizada por ser escrita a
mano, representado los productos textiles hechos a mano.

/m Al
a&WWW,M
AL ETG AL MNOARS A SH N GRZ L

1DI458 7850

Figura 88. Tipografia principal.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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2.4.2. Secundaria
Densia Sans es una tipografia “sans serif” sin serifa que soporta 30
idiomas, se caracteriza por ser compacta y legible, tanto si se usa en
un tamano pequeno como grande. Su uso también se justifica por ser
una fuente mucho mas legible que la tipografia principal en textos mas

extensos.

Densia Sans
abcdefghijkimnopgrstuvwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
1234567890

Figura 89. Tipografia secundaria.
Nota: Elaboracién propia 2014.

2.4.3. Impresa
Para los textos impresos en donde se utilice parrafos muy extensos se
recomienda el uso de la tipografia Playfair Display, tiene serifa lo cual
ayuda en la lectura de textos extensos y no se cansa la vista.

d

Playfair Display Regular Playfair Display Bold Italic
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefzhifklmnopqrstuvwexys
ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ ABCDEFGHIFELMNOPQRSTUVWXYS
1234567300 1234567890

Playfair Display Italic Playfair Display Black
abcdefehijklmnoparstuvawxys abedefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890 1234567890

Playfair Display Bold Playfair Display Black Italic
abcedefghijkimnopqrstuvwxyz abedefghijklmnopgrstuvexys
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIFRLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 1234567890

Figura 90. Tipografia para impresiones.
Nota: Elaboracién propia 2014.

2.4.4. Digital
La tipografia a usar en medios digitales es la Tahoma, una tipografia que

es soportada por la mayoria de los principales navegadores.

Tahoma Bold Tahoma Regular
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 1234567890

Figura 91. Tipografia para medios digitales.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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2.5. Papeleria
2.5.1. Tarjetas corporativas

La tarjeta se alinea a la filosofia de la marca, se destaca lo natural, por
el uso del color beige. El isologo esta centrado y acompanado del slogan
para reforzar e indicar cudl es el negocio de la empresa. Otro soporte que
ayuda a reforzar el rubro de la empresa es la fotografia que se ubica de
fondo con transparencia al 25% y centrada, la cual muestra que produce
la empresa, en este caso los sacos. Para no establecer la imagen de la
modelo y més bien resaltar a la empresa se decidié usar solo la seccién
de la fotografia que muestra la prenda. La orientacién de la tarjeta es
horizontal en sus dos lados, el lado anverso contiene el isologo y slogan
acompanado de una textura que representa un tejido formado por las
“Lp” del isotipo, y el lado reverso contiene la informacion de contacto, en
este caso de la gerenta general.

La tipografia usada es Densia Sans, con un tamano minimo de 8 puntos
para su 6ptima visualizacién, también se us6 un rectangulo blanco detras
de los textos para que sea mas claro. La fotografia es de elaboracion
propia, para ello se realizé una sesion fotografica de las texturas de los
diferentes productos terminados y muestras de la empresa. Para reforzar
la marca se acompand el reverso de la tarjeta con el isotipo “Lp”, el cual
es la expresion minima del isologo.

La primera propuesta presentada y validada por la gerenta general fue:

A K

HAS QUE DN EFPRESA TERTIL ESPEciAliSTaS g4 TE.100

B Gerente General

SR LY Beatriz Tomasio Cuadros

io@hotmail.oom

Figura 92. Tarjeta corporativa - Primera propuesta.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Los resultados de la validacién indicaron que no se comprendié del todo
el uso de la textura del tejido formado con las “Lp” en las esquinas del
anverso de la tarjeta. Los colores, enfoque de la fotografia, unidad en el

diseno son los adecuados y fueron aprobados.

La decision final incluye retirar las “Lp”, vista de la propuesta definitiva:
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SRR Beatriz Tomasio Cuadros
R B (orente General

La Marina [-25 Cayma Arequipa Peil

Tl (5554) 71629

Cel. -5 %59378623
Email: heaticetomasio@hotmall.com
wiwpaulercom

Figura 93. Tarjeta corporativa - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Ficha técnica:

e Dimensiones: 5 cm de alto por 9 cm de ancho.

e Colores: beige, rojo-magenta, gris oscuro y blanco.

o Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan e informacién
de la empresa).

e Software utilizado: Adobe Photoshop y adobe Illustrator.

o Impresion: anverso y reverso a full color, sin mate o plastificado solo
papel.

e Papel: Couche 250 gr.

o Imprenta: Catprint

2.5.3. Papel membretado
El papel membretado se caracteriza por su diseno minimalista, que
contiene el isologo, slogan, y la informacién bésica de la empresa en la
parte superior izquierda. Sirve para enviar cartas, invitaciones y otros
documentos de la empresa en las que se le de uso.

La primera propuesta presentada y validada por la gerenta general fue:
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Figura 9. Papel membretado - Primera propuesta.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Los resultados de la validacién indicaron que no se comprendié del todo
el uso de la textura del tejido formado con las “Lp” en las esquinas de la
hoja membretada. Los colores, unidad en el diseno son los adecuados y
fueron aprobados. Ademaés se solicité incorporar el fanpage en facebook
de la empresa y aumentar el tamano del isologo.

La propuesta definitiva de la decisién final es:

sy ped
s

\p
Jf!.u“ - II [

s AT ——

{ X
aéd B f Urb. s Maring pp

Cama Arequipy perg
' I Tl e .,
|' r S154) 21629 /g (*31) 95375577
| 9“%&4‘ [ Emait iy
ASQUE UL g | o
PEESJ\fWJLESPEEMtJSHSENfEJ!m J'I ﬂmmmmmwmw
ww[uaurer.mn r

Figura 95. Papel membretado - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Ficha técnica:
e Dimensiones: A4.
o Colores: rojo-magenta y gris oscuro.

o Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan e informacién
de la empresa).

e Software utilizado: Adobe Illustrator.
e Impresion: un solo lado a full color.

o Papel: Bond 75 gr.

e Imprenta: Catprint

2.5.4. Carpeta

La carpeta o folder esta especialmente dirigido a los clientes potenciales

intermediarios. La carpeta sigue los mismos lineamientos y unidad en el
disenio que la tarjeta.

La primera propuesta presentada y validada por la gerenta general fue:

Figura 96. Carpeta - Primera propuesta.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Los resultados de la validacién indicaron que no se comprendié del todo
el uso de la textura del tejido formado con las “Lp” en las esquinas. Los
colores, enfoque de la fotografia, unidad en el disefio son los adecuados y
fueron aprobados. Ademas se solicité incorporar el fanpage en facebook
de la empresa y aumentar el tamano de la informacién en la contratapa

de la carpeta. Adicionalmente se realizaron unas modificaciones por
sugerencias de expertos.

La propuesta definitiva de la decisién final es:
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Figura 97. Carpeta - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Ficha técnica:

o Dimensiones: 22 cm por 32 cm (cerrado).

e Colores: beige, rojo-magenta y gris oscuro.

o Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan e informacién
de la empresa).

e Software utilizado: Adobe Photoshop y adobe Illustrator.

e Impresion: a full color.

o Papel: Couche 350 gr.

e Imprenta: Catprint

2.5.5. Calendario
El calendario sigue los mismos lineamientos y unidad en el disefio que
la tarjeta. Se caracteriza por ser una calendario de mesa en papel. En el
lado A contiene una fotografia de textura, el isologo, los meses de enero a
agosto 2015. En el lado B contiene una fotografia de una prenda de vestir,
los meses de septiembre a diciembre 2015, en la parte inferior se ubica el
isologo, slogan, informacién de la empresa.

La primera propuesta presentada y validada por la gerenta general fue:
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Figura 98. Calendario - Primera propuesta.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Los resultados de la validacién fueron muy similares a los de la carpeta.
La propuesta definitiva de la decisién final es:

CALENDARIO 2015
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Figura 99. Calendario - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA

== DE SANTA MARIA

Ficha técnica:

Dimensiones: 21 ¢cm de ancho por 10 cm de alto (armado).

Colores: beige, rojo-magenta y gris oscuro.

Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan e informacién
de la empresa).

Software utilizado: Adobe Photoshop y adobe Illustrator.

Impresién: a full color.

Papel: Couche 350 gr.

Imprenta: Catprint

2.5.6. Tacos de papel
Los tacos de papel siguen los mismos lineamientos y unidad en el disefio
que el papel membretado. Contiene el isologo y slogan en la parte superior
izquierda, y en la parte inferior derecha de encuentra la informacién de
la empresa.

La primera propuesta presentada y validada por la gerenta general fue:

|
|

|

|

L Dewar

i HAS QUE UNA FW PR TEX TIL, ESPECTALISTAS BN TELTDYG

UREL LA MARINA D-25 cav My AREQUIPAPER ()
TEL(+5154) 27629 CEL 1-51) 95937 8623
EHAIL BEATRIC TOMASIO@HOTH ATLCOM

WWWLIPAULETCOM

Figura 100. Taco de papel - Primera propuesta.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Los resultados de la validaciéon fueron muy similares a los del papel
membretado. La propuesta definitiva de la decision final es:
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Figura 101. Taco de papel - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Ficha técnica:

Dimensiones: 8.5 cm por 8.5 cm.

Cantidad de hojas: cada uno contiene un total de 50 hojas.

Colores: rojo-magenta y gris oscuro.

Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan e informacion
de la empresa).

Software utilizado: Adobe Illustrator.

Impresion: a full color.

Papel: Bond 75 gr.

Imprenta: Catprint

2.6. Merchandising
2.6.1. Lapiceros
Se caracterizan por ser ecoldgicos, y su uso minimo de plastico. La tinta
serd de color negra, su objetivo es entregarse como merchandising. El
diseno incluye el isologo, la web y el slogan en una sola tinta color marrén
oscuro.

La primera propuesta y definitiva presentada y validada por la gerenta
general fue:
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Figura 102. Lapiceros - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Ficha técnica:

e Dimensiones: 15 cm de largo por 1 cm de didmetro.

o Tinta: negra.

o Colores: marrén oscuro.

o Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan y web).
o Software utilizado: Adobe Photoshop y adobe Illustrator.

o Material: Madera reciclada y plastico.

e Imprenta: Catprint

2.6.2. Bolsas de tejido
Se caracterizan por ser ecoldgicas, de tocuyo. El disefio incluye el isologo,
la web y el slogan, debidamente centrados. Dirigido exclusivamente a
clientes potenciales intermediarios.

La primera propuesta y definitiva presentada y validada por la gerenta
general fue:

50cm

of e

www [paulet.com

35¢m

Figura 103. Bolsa de tela - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracién propia 2014.
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Ficha técnica:

o Dimensiones: bolso (40cm de alto por 35 cm de ancho) y el asa de 50
cm de alto (largo total 1 metro).

e Colores: beige, rojo-magenta y gris oscuro.

o Tipografia: Jane Austen (isologo) y Densia Sans (slogan y web).

o Software utilizado: Adobe Photoshop y adobe Illustrator.

e Material: Tocuyo con lana de alpaca.

e Proveedor: Nyms.

2.6.3. Llaveros
Se caracterizan por ser ecologicas, hechas a mano de los retazos de lana
que sobraron de producciones pasadas de la empresa. Ademés se incluye
una cinta de seda de 5 cm con el isologo impreso y la hebilla del llavero
de metal.

La primera propuesta y definitiva presentada y validada por la gerenta
general fue:

Hehilla de llavero de metal

Cinta de seda (5 cm) impresa con logo

Figura 104. Llavero - Propuesta definitiva.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Ficha técnica:

e Dimensiones: Pompom de lana de alpaca de 8 cm de didmetro y cinta
de seda de 5 cm.

o Colores: rojo-magenta, gris oscuro y blanco.

o Tipografia: Jane Austen (isologo).

e Software utilizado: Adobe Illustrator.

e Material: Lana de alpaca, cinta de seda y metal.

e Proveedor: L.paulet y Catprint.

C. Ficha técnica de pieza producida
o Formato: Adobe Acrobat X Pro (Pdf)
e Tamano: 21 cm por 21 cm.
e Tipografia: Jane Austen, Densia Sans, Playfair Display y Tahoma.
e Software utilizado: Adobe InDesign, adobe Photoshop y adobe Illustrator.
e Numero de paginas: 28
e Proveedor: L,paulet y Catprint.
e Contenido: Filosofia, identidad visual, colores, tipografia, papeleria y merchandising.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE £7%,  UNIVERSIDAD

i Al CATOLICA
TESIS UCSH =<2 DE SANTA MARIA

II. Plan de Feria Peru Moda 2015
A. Pre feria:
1. Objetivos generales
e Duplicar la cartera de clientes al mes de abril de 2015 en la Feria Pertt Moda 2015.
e Dar a conocer la marca al mes de abril de 2015 en la Feria Pertt Moda 2015.
e Posicionar la marca en el ano 2015.
o Conseguir 3 nuevos clientes en la Feria Pertt Moda 2015.

2. Eleccién de la feria
Evaluar cual es la feria que méas conviene asistir mediante catalogos, revistas, internet

o prensa. Buscar opiniones y experiencias de empresarios que han participado en la
feria anteriormente.

En el caso de Peri Moda 2015, la empresa ha participado en ésta feria por 6 anos
consecutivos, eligiéndola nuevamente por ser la feria mas influyente e importante del
Perti; donde el cliente actual encuentra y busca conocer los productos ofrecidos. El no
asistir a ésta feria es dejar de ofrecer los productos y crear interrogante en los clientes
actuales. Es, también una de las mejores formas para captar a los clientes potenciales.

3. Inscripcion

e Llenar hoja de inscripcién con 4 a 5 meses de anticipacion a través del siguiente
link: http://www.perumoda.com/ES /Expositor/registro_ exportadores.asp
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Figura 105. Hoja de inscripcién Peri Moda.
Nota: Elaboracién propia 2014.

e Revisar los reglamentos de la feria Perit Moda 2015

e Revisar y firmar contrato enviado por la feria a través de la entidad reguladora y
organizadora (PROMPERU).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. Seleccién de productos textiles
Llevar la coleccién o linea creada para la temporada otonio/invierno 2016 y prendas
mas vendidas que no pasan de moda, habiendo observado anteriormente el mercado
objetivo al que se dirige, la capacidad de produccién, canales de comercializacién y
precios del producto. El producto debe estar terminado y haber pasado por previo
control de calidad, no olvidando las etiquetas de tela ni las etiquetas de papel.

5. Revision estadistica de la feria

Los resultados de la Feria Perit Moda 2014 segin el Sistema Integrado de Informacién

de Comercio Exterior, fueron los siguientes:

e Conté con la participaciéon de 1900 visitantes extranjeros principalmente de
Estados Unidos, Brasil, México y Ecuador.

e E196% de los compradores considera que tuvo contactos interesantes en el evento,
64% de los compradores visitaron empresas durante su estadia.

e El191% de los compradores menciond que identificé nuevos productos en el evento
y 52% de los compradores no han trabajado con el Pert, el 86% mencion6 su
interés en participar en Pert Moda 2015.

o El monto de negociacién estimado fue de 122 millones de délares.

e Los productos con mayor aceptacion fueron: T-shirt de algodén, prendas de bebe,
textiles del hogar, prendas de alpaca para damas.

¢ Se tuvo la presencia de 46 periodistas de 37 medios internacionales procedentes
de 17 paises: Estados Unidos, Francia, Reino Unido, China, Taiwan, Rusia, Italia,
Polonia, México, Brasil, Colombia, Chile, Espana, Finlandia, Dinamarca, Rusia
y Japon.

e Los expositores manifestaron que tuvieron un promedio de 12 contactos nuevos
que consideran son interesantes para concretar negocios.

6. Eleccién y diseno del stand
e Analizar el plano general de la feria antes de elegir el niimero de stand. Obtener
una excelente ubicacién en la misma linea de productos de alpaca y tejido de
punto.
o Escoger un stand isla, esquina o abierto por sus tres costados.
o Considerar los siguientes elementos en el diseno del stand:
e Superficie contratada: 3x3 metros cuadrados o mayor tamaro.
e Ubicacién: utilizar zonas donde pueda haber mas transito, cercanas a la
entrada o salida del recinto ferial.
¢ Tipo de stand: cambiar el tipico stand modular por uno de diseno que permita
decoraciones especiales.
e Mantener la unidad de disenio en todo el stand
e Material mobiliario: 1 mesa redonda, 4 sillas tapizadas, 1 mesa con llave, 2
racks, 1 maniqui.

7. Comunicacién y publicidad
7.1. Publicidad impresa

Las siguientes piezas publicitarias seran repartidas a los clientes extranjeros

compradores e interesados en la marca y coleccion:

o Carpeta o folder: la cual contendra el papel membretado con informacién de
la empresa y tarjetas corporativas. Ira dentro de la bolsa de tejido.

o Tarjetas corporativas: ird dentro de la carpeta.

e Papel membretado: ird dentro de la carpeta, la informacién que ira en el
papel membretado estara en idioma espafiol e inglés, dirigiéndose tanto al
cliente actual como al potencial. Esta informacién no se revelar.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Calendario: ird dentro de la bolsa de tejido. Serda un calendario de escritorio
con 6 paginas base dura de cartén y anillado. El tipo de fotografia a emplear
serd de la siguiente manera: tomas de primer plano y plano detalle de los
tejidos, maquinaria, mano de obra de la empresa, personal, herramientas de
trabajo y fibras.

e Taco de papel: irda dentro de la bolsa de tejido.

o Catalogo: esta pieza se entregard al momento de la negociaciéon y cuando el
cliente estd interesado en las prendas de la coleccién. (Ver ficha técnica de la
pieza producida).

7.2. Publicidad exterior
o Banner: Se colocara el siguiente banner en la pared trasera del stand.

e o o T A e 1Y - 2 U
Figura 106. Publicidad exterior.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Ficha técnica:

e Denominaciéon: banner L.paulet Feria 2015

o Publico objetivo: clientes actuales y potenciales intermediarios que
asistan a la feria Pertt Moda 2015.

e Objetivo: atraer atencion y lograr la identificacion del stand en Pert
Moda.

e Descripcién: es una pieza publicitaria que exhibe la fotografia llamativa
de una de las prendas mostrada a los participantes de la feria Pertt Moda
2015.

e Tamaiio: 1.80 metros de alto x 0.90 de ancho. Este tamafio es el adecuado
para un stand de 3x3 metros cuadrados.

o Cantidad: 1

e Material: vinil sobre plancha de acrilico o pve.

e Impresién: full color, mate.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Contenido: fotografia y logo de la marca.
e Formato: JPG.
e Programa utilizado para retoque: Adobe Photoshop CS6.

e Tareco: Se hard un tareco tamano A4 con el cédigo QR de la empresa
direccionando a la pagina web y se colocard encima del mostrador o mesa
para que el cliente pueda direccionar hacia la pagina web a través del codigo
QR. Los colores a utilizar seran los del logo y gris oscuro.
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Figura 107. Tareco.
Nota: Elaboracién propia 2014.

Ficha técnica

e Denominacién: tareco L.paulet 2015.

o Publico objetivo: clientes actuales y potenciales intermediarios que asistan
a la feria.

e Objetivo: que el cliente entre al sitio web a través del cédigo QR y logre ver
las colecciones o los modelos de interés.

e Descripcién: es una pieza publicitaria de acrilico conocida como tareco o
hablador que sirve para informar o comunicar lo que se desea ante el cliente.

e Tamano: A4

e Cantidad: 1

e Material: acrilico blanco.

e Impresién: vinil adhesivo troquelado a full color.

o Colores: fucsia y gris oscuro.

e Contenido: codigo QR que redirecciona al sitio web, texto publicitario:
iEscanea este cédigo y descubre mas! y sitio web.

o Programas utilizados: generador de codigos QR y Adobe Illustrator CS6.

7.3. Merchandising
o Lapiceros: se entregara un lapicero por cliente e ird dentro de la bolsa de tela.
e Bolsas de tejido: se repartird una bolsa por empresa.
o Llaveros: se entregard al final de la negociacién.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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7.4. Marketing directo
Contactar directamente via correo electrénico para invitar al stand al cliente
actual y potencial, agregados comerciales y agentes, remitiendo tarjeta de
invitacion.

El texto que acompanard la tarjeta de invitacion, serd en inglés y el espaifiol,
dependiendo de donde proviene el cliente y su forma de comunicacion. Es el
siguiente:

Inglés:

Dear Julio,
L.paulet cordially invites you to discover our brand, trends, colors and designs of our collection Fall
Winter 2016. From April 15th to 17th at Costa Verde s/n, Magdalena, Lima.

Come to our Booth N© _!
Kind regards,

Beatriz Tomasio C.
L.paulet Manager

Espafiol:

Estimado Julio,
LPaulet te invita a descubrir nuestra marca y las tendencias de la nueva colecciéon Otonio Invierno
2016. Del 15 al 17 de abril en la Costa Verde s/n, Magdalena, Lima.

Acércate a nuestro stand N°_!
Saludos cordiales,

Beatriz Tomasio C.
Gerente de L.paulet

7.5. Promocion de ventas
La promocién de ventas a realizar, tiene el objetivo de motivar a los intermediarios
a realizar pedidos de la coleccién otono/invierno 2016. El instrumento a usar es:

El descuento que consiste en la reducciéon directa sobre los precios de los productos
textiles a los clientes actuales y potenciales que realizan pedidos frecuentemente
o cantidad de volumen mayor a 50 unidades. Esto se aplicara al momento de
haber conversado con el cliente y haberle explicado de manera clara y concisa
acerca del descuento, a partir de las 50 unidades de pedido.

7.6. Venta personal

El vendedor con confianza y amabilidad debe de realizar el siguiente proceso

para la captacién y fidelizacién de clientes:

e Acercamiento, el vendedor saluda e identifica al cliente y el motivo de su
visita.

e Presentacion y demostracién, el vendedor presenta el producto que solicita el
cliente, da a conocer las caracteristicas, atributos, ventajas competitivas de
la empresa. Adecuando el producto a las necesidades del cliente.

e« El vendedor entrega tarjeta corporativa, publicidad y merchandising al
cliente. De igual manera recibe la tarjeta corporativa del cliente o anota sus
datos en el “cuaderno de negociaciones” que PROMPERU brinda.

o Tratamiento de objeciones, el vendedor es capaz de hacer frente a las
objeciones del cliente.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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o Cierre de venta (o realizacién de pedido en el caso de los intermediarios), el
vendedor convence al cliente.

7.7. Relaciones publicas

e Con las invitaciones repartidas por PROMPERU utilizarlas para invitar a
personas influyentes y bloggers internacionales y nacionales. De manera tal,
que se genere un trueque, se le da 2 o 3 invitaciones, y el blogger redacte un
articulo en su blog sobre la marca.

« Hablar con gerentes de PROMPERU para que la Ministra Magaly Silva
pase por el stand al momento de salir en agenda de prensa, se ganaria una
entrevista gratis en todos los medios nacionales.

e Conseguir una entrevista con Cecilia Valenzuela en el canal Willax.

7.8. Redes sociales
La red social a utilizar serd Facebook, a través de la fan page de la empresa:
www.facebook.com/lpauletknitwear.

Actualmente, el Fanpage estd dirigido al ptblico nacional y la propuesta para
poder comunicar e interactuar con los intermediarios es crear una pagina por
sector, es decir, L.paulet North America dirigido para Canada y Estados unidos
y L.paulet France dirigido al publico Francés.

A continuacién se presentara el siguiente cronograma de publicaciones.

Plan de Redes Sociales Facebook para feria Peri Moda 2015
Marzo Abril
Publicacion Semanas Dias

112|3(4]|1|2(3|4|5|6(|7]|8]|9(10{11|12|13(14]|15|16(17|18

Publicacién "Préximamente en Pert
Moda 2015" (fotografia y logo de la feria)

Invitacién publica al evento Perit Moda

Otra invitacién publica al evento con

diferentes fotografias

Publicacién de fotografias de zona de

recepcion del evento, credenciales y stand

Sorteo para ganar dos pases libres a la

Sorteo para ganar invitaciones para

Publicacién de fotografias del stand y

productos expuestos

Publicacién de fotografias del personal

acompanado de clientes

Publicacién de fotografia "selfie" del

equipo de trabajo en el stand

Publicacion de fotografia cerrando

negocios con algin cliente

Publicacién de agradecimiento al ptblico

Cuadro 78. Plan de redes sociales en facebook para la feria Peri Moda 2015.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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8. Preparacién de la informacién y demas documentacién

Preparar con 2 meses antes el material técnico de las prendas de la coleccién que se

estara promocionando. El material técnico es el siguiente:

e Book: es un documento interno utilizado soélo por la gerente, representante y
encargado de ventas. Este documento es considerado parte del know how de
la empresa, el cual no serd revelado. Sirve para complementar la estrategia de
producto y precio.

e Carta de colores de stock actual de proveedores de fibra natural: Michell e
Incalpaca.

e Nota de pedido o proforma: al momento del cierre de un pedido se entregara al
cliente la nota de pedido o proforma de los productos de interés.

9. Logistica para el envio de las prendas
Para asegurarse que los productos a exhibir lleguen a tiempo y en buenas condiciones.
Cada prenda de la coleccion se colocara en una bolsa transparente dentro de una
caja debidamente rotulada y embalada.

El medio de transporte serd a través de la empresa “Comité 4”7 y se enviara 2
semanas antes de la feria.

10. Elecciéon y capacitacion del personal
El personal que asistira a la feria es:

Personal Funciones

e Dar precios

e Descuentos especiales
e Generar ventas

e Atencién al cliente

Gerente General

e Interaccion con el cliente

e Atencién al cliente

o Evaluacién método observacién y
preguntas a los clientes sobre el nivel

Representante de percepcion de la feria.

o Traducciones

e Anotaciones en el cuaderno de
negociaciones

e Anotaciones nota de pedido

e Interaccion con el cliente
Apoyo en ventas e Atencién al cliente

e Traducciones
Cuadro 79. Personal y funciones para el plan de feria Pera Moda 2015.
Nota: Elaboracion propia 2014.

11. Reserva de pasajes y alojamiento
Realizar la reserva de pasajes y alojamiento en el mes enero de 2015.

B. Feria
1. Registro
El registro se hace un dia antes de la feria. En el mismo lugar en el cual se desarrollara
el evento.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Montaje del stand
Respetar fecha y hora que la organizacién del evento da, previendo con anticipacion
el medio de transporte a utilizar. Al momento de montar el stand, supervisar los
materiales y muebles deberan estar ubicados correctamente.
Para evitar cualquier eventualidad, es recomendable realizar el montaje un dia antes.
El stand necesitaria supervision diaria hasta llegar al término de la feria.

3. Asistencia a la inauguracién
Es recomendable asistir a la inauguracion del evento, pues se podria lograr hacer
contactos con posibles clientes que no participaran en el evento, o aprovechar de
invitar a visitar el stand para observar la coleccién y prendas que ofrecen. Al asistir
a la inauguracién se contara con los siguientes recursos: tarjetas corporativas y 2 o 3
lapiceros de la marca.

4. Atencién en el stand

Esta parte es esencial en la feria. Se deben utilizar diversas técnicas para atraer al

visitante:

Lo que se hara:

e Tener bien identificados y presentados las prendas de la coleccion y prendas que
no pertenezcan a la coleccion.

¢ Conocer a profundidad las prendas a exhibir.

o Conservar limpio y ordenado el stand.

e Tener una presentacion preestablecida de la empresa.

e Conocer a profundidad las necesidades de los clientes potenciales.

e Distribuir el material promocional de manera selectiva.

e Demostrar iniciativa y entusiasmo.

o Estar alerta y preparado con una sonrisa para abordar al cliente.

e Atender a los medios de comunicacién, facilitando el material promocional e
informacién de la empresa.

e Ser educado y cortés.

e En horarios flexibles visitar otros stands.

¢ Estudiar a demas expositores.

e Vestir de acuerdo a la ocasion.

Lo que no se hara:

e Dejar el stand vacio sin alguien que lo atienda.

o Evitar obstaculizar la visién de los productos.

e Dejar problemas o inquietudes sin resolver.

e No hacer grupos con otros expositores o con el personal del stand.

5. Asistencia a los eventos de la feria
Es importante participar durante el transcurso del evento a charlas, reuniones técnicas,
ruedas de negocio, seminarios o congresos realizados por los organizadores.

C. Post feria
1. Desmontaje del stand
Al igual que el montaje, respetar la fecha y hora asignada, previendo con anticipacién
el medio de transporte a utilizar. El desmontaje estard a cargo de la gerente y
representante de la empresa, supervisando que todos los materiales y equipos sean
guardados de la mejor manera y devolver el mobiliario en correcto estado.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Destino de los productos
Embolsar las prendas de manera correcta y embalar la caja debidamente rotulada
para ser enviada a través de la empresa Comité 4.

3. Seguimiento y respuesta a los contactos realizados
Toda la informacién recogida en el cuaderno de negociaciones servird para establecer
un programa de trabajo para procesar los datos obtenidos durante la feria. Cumplir
con enviar un correo electronico a todos los clientes que estuvieron interesados en la
coleccion y en los productos de interés.

4. Evaluacién de la feria
La medicion del impacto de la feria debe realizarse haciendo evaluaciones cuantitativas
y cualitativas.

4.1. Mediciones cuantitativas
e Numero de contactos realizados con clientes potenciales
e Numero de contactos con clientes actuales
e Pedidos realizados
e Numero de nombres anadidos a la base de datos.

4.2. Mediciones cualitativas

o Evaluacion del programa ferial: efectividad del stand, evaluacién del personal
del stand, eficacia de la campana de comunicacién previa y evaluacién del
programa técnico/logistico.

e Evaluacion de la calidad y cantidad de visitantes.

e Evaluacién del organizador: ubicaciéon y parqueos.

e Conocimiento de la competencia.

o Investigacion del mercado.

5. Realizacién del informe de participacién a la feria
Se debe realizar un informe de participacién de la feria Perit Moda 2015 que permite
evaluar el evento y sirve de ayuda en futuras decisiones sobre préximas participaciones.

D. Presupuesto
El presupuesto del plan de Feria Pert Moda 2015 se encuentra definido en el presupuesto
para la implementacién del plan estratégico (Capitulo III: Propuesta definitiva).

E. Cronograma

El cronograma del plan de Feria Pera Moda 2015 se encuentra definido en el cronograma
para la implementacién del plan estratégico (Capitulo III: Propuesta definitiva).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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IT1. Pieza publicitaria: Catalogo L.paulet
A. Plan de produccion

1.

Descripcién
Es una pieza publicitaria que exhibe la coleccién otono / invierno 2016 a los clientes
actuales y potenciales de la empresa.

. Objetivo

Dar a conocer la coleccién otonio / invierno 2016 a los clientes actuales y potenciales
que asistan a la feria Pertt Moda 2015 y demaés eventos comerciales.

. Publico objetivo

Clientes actuales y clientes potenciales intermediarios

. Mensaje o idea a comunicar

En el catdlogo de la marca L.paulet coleccién otono / invierno 2016 encuentras las
prendas de fibra natural, exclusivas, amigables al medio ambiente y necesarias para
tus ventas o coleccién préxima.

. Distribucion

Feria Peri Moda 2015, Lima- Pert
Ruedas de negocios

Misiones comerciales

Encuentros empresariales

. Presupuesto

Pieza publicitaria Precio

300 Catélogos S/. 1000.00

Cuadro 80. Presupuesto del catalogo para el plan de feria Peru Moda 2015.
Nota: Elaboracién propia 2014.

. Periodo de realizacién

Actividad Tiempo
Sesién fotografica lera semana de marzo 2015
Maquetacion y disefio 2da, 3ra y 4ta semana de marzo 2015
Impresion lera semana de abril 2015

Cuadro 81. Cronograma del catalogo para el plan de feria Pera Moda 2015.
Nota: Elaboracién propia 2014.

B. Informe técnico de realizacion

1.

Brief creativo

1.1. Desafio
Aumentar 3 pedidos de las prendas de la coleccién otono / invierno 2016.
Crear posicionamiento reflejado por la imagen publicitaria que se da en el
catalogo.

1.2. El beneficio del producto/servicio
El beneficio que el cliente encuentra es poder tomar decisiones asertivas, es decir,
escoger los modelos o disefios deseados para su marca o crecimiento empresarial.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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1.3. Argumentacion de la empresa
Contribuir con la exhibicién adecuada de las prendas para el cliente.
Hacer uso de la fotografia publicitaria y creativa estando a la vanguardia y
enfrentando a la competencia.

1.4. Eje de campana
Exhibicién del producto, basado en el beneficio para componer el mensaje. Actia
como un soporte para las ventas y posicionamiento de la empresa.

1.5. Atributos/soporte
Lorac S.A.C. tiene una experiencia de 16 afios en el mercado textil y exportaciones,
aplicando el know how a su forma de trabajo y disefios exclusivos para el cliente.
Atendiendo con rapidez y trabajando con honestidad.

1.6. Concepto tinico a comunicar
La idea basica es mostrar las prendas realizadas en base a fibras naturales con
disenio exclusivo, amigable al medio ambiente, biodegradable y generando la
cultura del tejido.

2. Marco tedrico basico
La empresa utilizara el catalogo impreso como una herramienta de fuerza para poder
mostrar su coleccién otono / invierno 2016.

“Un catalogo es una publicacion que las empresas utilizan para la promocion visual
de sus productos o servicios. Un buen disefio es primordial para que el objetivo
del propio catalogo se cumpla, ya que su finalidad consiste en que los clientes o
posibles clientes encuentren la adecuada promocion y presentacion de cada producto
o servicios.” (DISTARTE 2012)

Las principales caracteristicas del catalogo o folleto publicitario son las siguientes:

o “Inmediata y facilmente accesibles para el consumidor: se trata de un medio al
que el consumidor puede acceder de forma directa y sencilla, sin ningin tipo de
esfuerzo ni de aplicacién técnica.

e Minimo de cuatro paginas: el contenido del folleto suele ser mucho méas cuantioso,
superando, en muchos casos, hasta las treinta paginas. No obstante, entre diez y
quince paginas suele ser lo méas habitual.

e Dirigido a consumidores particulares o empresas: si bien se trata de un medio que
tradicionalmente ha sido utilizado en el mercado de consumidores, es cada vez
més habitual su distribucién a nivel organizacional.

o La fuente del mensaje es el minorista, el fabricante o una combinacién de ambos:

incluso, en muchas ocasiones varios distribuidores publican conjuntamente un
folleto publicitario.” (Gézquez 2007: 4)

Ventajas de los catalogos

e “Los clientes tienen la posibilidad de ver con detenimiento las fotografias de los
productos y de leer con tranquilidad las descripciones detalladas y los precios.
Pueden consultar estas piezas en el momento en que lo deseen.

e A través de ellos los clientes potenciales pueden tener una idea general de los
productos de una empresa, de forma rapida.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Al ser un material impreso de calidad, los clientes efectivos y potenciales suelen
conservar los catalogos

e Son una representacién material de la empresa, que contienen no sélo sus productos
y servicios, sino también los valores propios de la compania.

e Son piezas graficas que complementan a la perfeccién otras formas de promocion,
como los sitios web y los folletos” (CATALOGUE DESIGNERS 2008).

Proceso de realizacién de un catalogo

o “Senalar el objetivo, la imagen que busca dar, mensaje a comunicar y estilo.

o Definicién del publico objetivo (delimitando las caracteristicas del publico ya sean
sociales, culturales, econémicas, etc.)

o Establecer el presupuesto para el disernio, impresién y distribucién.

e Definir el nimero de paginas, el tipo y gramaje del papel, como asi también la
cantidad de colores a utilizar y el formato de la pieza.

o Tener en cuenta los tiempos que implican el disefio y la impresion.

¢ Realizar una lista completa de los productos que se van a mostrar en el catilogo.
Después se los clasifica en distintas categorias.

o Es muy importante que cada producto tenga una descripcién breve (con el nombre,
las caracteristicas, el precio, el codigo, etc.) Los textos para los catdlogos suelen
ser mas sintéticos.

e Serealiza una diagramacién general de todas las paginas, con los aspectos graficos
en comun. También se seleccionan las tipografias que se emplearan.

o Luego se disefian las paginas especificamente, es decir, con un diseno particular
segun cada categoria de productos.

e Se calcula cual sera la distribuciéon aproximada de los elementos fotograficos.

o Existen distintas posibilidades en cuanto a las imagenes de productos que se
incluirdan en un catalogo: pueden ser fotografias, ilustraciones o rendereos. Lo mas
usual es el uso de fotos, para las cuales se recomienda contratar a un fotografo
profesional con experiencia en toma fotografica de productos. Luego de tener las
imagenes es necesario procesarlas con un programa tal como el Adobe Photoshop.
Mediante este programa se pueden corregir las fotografias, ajustar los colores y
transformar el archivo de la imagen en un formato adecuado para la impresién
(CMYK color, TIF format, etc.)

e Se lleva a cabo el diseno de la tapa y de la contratapa. La tapa, ademas de
presentar el nombre de la compaiiia, puede incluir o no imagenes de los productos,
y debe ser llamativa para atrapar la atencién de los clientes.

o Se realiza entonces la disposicion final de todos los elementos. Se elige poner o
no las fotografias sobre fondos. La distribucion de los elementos debe ser clara,
dejando espacios en blanco, que faciliten la lectura del catalogo.

e« Una vez que se ha finalizado la etapa de diseno del catalogo este se envia a la
imprenta. Debe elegirse con anticipacién el lugar en el que se realizard la impresion,
para, por un lado saber desde el principio los costos y el modo de trabajo, y para
que la imprenta esté lista (que la imprenta disponga, por ejemplo, de la cantidad
suficiente de papel) para cuando usted lleve a imprimir sus catélogos. El disenador
es la persona adecuada para recomendar imprentas.

e Cuando los catalogos ya estan impresos se procede a distribuirlos. Para realizar
una distribucion rapida y efectiva es necesario tener preparada con anticipacién la
lista de personas a quienes se enviaran los catalogos, o la presentacion comercial
en la que se los entregaran en mano” (CATALOGUE DESIGNERS, 2008).
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Consejos

o “Desarrollar la imagen de la empresa

e Disenar una portada atractiva

o Disefiar un interior atractivo

o Utilizar fotografias individuales

o Resaltar las fotografias

o Elegir la tipografia

¢ Incluir un formulario de pedido

e Elegir el formato adecuado

e Tener en cuenta la cantidad de paginas
o Elegir el tipo de papel

e Realizar un catilogo a cuatro colores

e Elegir el tipo de encuadernacion

o Considerar la forma de distribucién” (CATALOGUE DESIGNERS, 2008).

3. Marco investigativo
Segun el analisis Pest-E, la empresa considera a las ferias una excelente forma de dar
a conocer sus productos, su marca y captar clientes. Esto se logra a través de muchas
estrategias y piezas publicitarias, una de ellas es la entrega del catalogo el cual da a
conocer la coleccién Fall/Winter 2016.

Debido a la demanda de fotografias de las prendas por parte de los clientes y la
exhibicion de las colecciones y prendas de la empresa, se tomo la decisiéon de hacer un
catalogo publicitario para la feria Peri Moda 2015.

De esta manera, el catdlogo va de la mano con el plan de Ferias, pues éste debe de
entregarse siempre a los clientes actuales y potenciales para que tengan conocimiento
de las prendas y puedan leer, elegir, hacer modificaciones a las prendas mostradas en
el catalogo y que estan interesados en adquirir.

4. Secuencia o proceso de realizacién
4.1. Sesién fotografica

e Locacién: canteras de Sillar en Arequipa.

e [luminacién: fuente de luz lateral con soft box.

e Fondo: sillar

o Vestuario: prendas de coleccién otono / invierno 2016

e Accesorios: aretes argollas pequenas o bolitas de plata. No utilizar anillos,
pulseras, collares, dijes ni cadenas.

o Magquillaje/peinado: natural, peinado con ondas largas naturales.

e Modelos: delgadas, altas, talle largo. Tez: morena, triguenia, blanca

« Optica fotografica y perspectiva: plano entero, plano americano y plano
detalle.

e Direccion: vertical

e Fecha de realizacion: Febrero 2015

o Tamano de las fotografias: grande (mayor a 5.0 megas)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4.2. Paleta de colores y mood board

}OOD BOARD
CATALOGO LPAULET
206

Tipografia principal:

Densia Sans Aa
abedefghijklmnoparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789

Figura 108. Moodboard del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.

4.3. Tipografia
La tipografia principal sera: Densia Sans.

La tipografia Densia Sans se utiliza tanto para la descripcion de la empresa en
la pagina 2 como en la codificacién de todas las prendas.

Es importante recalcar, que ésta tipografia es sin serifa, y que a pesar de no tener
serifa que sirve para tener una mejor comprensién de lectura, complementa el
disenio del catalogo. Es un tipo de letra recta, sin peso en su disefo.

5. Contenido
El contenido sera el siguiente:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Pagina Contenido
Péagina 1 Fotografia principal mas llamativa con logo de la empresa
Pégina 2 Resena breve de la empresa en espanol e inglés
Pagina 3 a 19 Fotografias de las prendas y sus respectivas descripciones
Pagina 20 Datos de la empresa, reforzando con logo

Cuadro 82. Contenido del catalogo para el plan de feria Pert Moda 2015.
Nota: Elaboracién propia 2014.

El contenido del catdlogo en su mayoria es fotografico, sélo tiene contenido narrativo
en la pagina 2 que es una breve descripcién de la empresa.

La portada del catdlogo es una fotografia donde se trabajo la luz, la posiciéon de la
modelo y la eleccién de la prenda. Una portada, ya sea para revista, catalogo, folleto o
boletin es lo primero que llama la atencién. Es por eso que, la eleccion de la prenda de
una coleccién es una de las partes mas importantes para esta pieza publicitaria. Con
esta prenda, lo que se busca es llamar la atencion, tanto por el color del producto que
estd en tendencia, como por la textura de la prenda y la pose sensual de la modelo,
generando diversas sensaciones en el cliente. Asimismo, la portada lleva el nombre de
la marca y el texto “Fall / Winter 2016 indicando al cliente que éste catalogo se trata
de la coleccion 2016 para la temporada otono invierno.

La pagina nimero dos esta compuesta por una fotografia de paisaje, “Las Canteras de
Sillar” con el fin de darle mas protagonismo al texto empleado. Contiene ademas, el
logo de la empresa y una resena breve sobre lo que hace y busca la compania. Esta en
castellano y en inglés. Y se diferencian por el separador ubicado entre ambos parrafos.
Para resaltar el texto se colocd encima de la fotografia un rectangulo vertical blanco
con transparencia, ésta técnica mejora la legibilidad del texto.

El primer parrafo comienza con la palabra L.paulet con la tipografia del logo para
generar unidad e invitar al lector a leer el texto. Lo mismo se repite con el segundo
parrafo en inglés.

Todas las paginas excepto la portada, pagina 2 y contraportada tendran una breve

descripciéon de cada producto, segin Catalogues Designers. Esta descripcion es la

siguiente:

o Codificacion de la prenda: para que sea mas facil ubicar el producto y darle los
detalles completos al cliente.

e Breve descripcion de la prenda: para que el cliente sepa las caracteristicas de la
prenda o tipos de punto. Esta informacién esta en castellano y en inglés.

o Color de la prenda en castellano y en inglés.

e Composicién de la prenda.

Finalmente, en la contraportada se utilizé una fotografia de una modelo de espaldas

con los siguientes propoésitos:

¢ Que se pueda observar de manera pulcra el tejido de la parte de la espalda.

e El hecho de colocar a la modelo de espaldas, da a entender que alli acaba el
catalogo.

En cuanto al logotipo, solo se inserté el isotipo, lo cual quiere reflejar el tejido a mano.
Un catalogo siempre debe tener los datos mas importantes de la empresa: direccién,
teléfono, email y pagina web, todos ubicados en la contraportada, manteniendo el
diseno de las descripciones de los productos.
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6. Validacion
Propuesta presentada en las siguientes validaciones:

20161006
oo con pompom
Pompom hat
Black gy
745, Suri 22 Vool T Nyl T

20168002
Chom
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Figura 109. Propuesta validada del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2015.

El catédlogo fue validado por:

6.1. Beatriz Tomasio Cuadros
Gerente general de la empresa
Se evalué disefio, contenido, color.

Contenido textual

Imagenes y
graficos

Color

Estructura

El texto me parece
correcto, hay una
pequena resena en
inglés y en espanol
lo cual me parece
muy importante pues
la gran parte de mi
clientela habla en
inglés.

Las imagenes a

utilizar seran nuevas.

El tamano de las
imagenes me parece
el correcto, pues se
puede apreciar bien
la prenda.

El logo esta ubicado
de manera correcta.
Lo haria un poquito
mas grande en la
portada.

Los colores utilizados
son elegantes y a

la vez llaman la
atencion, sin quitar
protagonismo a las
prendas.

La estructura me
parece perfecta. La
colocacion de los
codigos y textos de
descripcion de las
prendas ayudan al
cliente a guiarse. De
repente hacerlos un
poco mas grandes.

Cuadro 83. Aspectos validados del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Preguntas Validador
Las imagenes jagregan valor a la marca? Si
LEl tamafio del catalogo es adecuado? Si
[ La impresion de color es correcta? Si
LEl enfoque de la fotografia es correcto? Si
[ Hay unidad en el diseno del catalogo? Si

..Se observa con claridad la marca de la empresa?

Si, pero creo que debe ser el logo
un poco mas grande en la portada.

;.Se observa con claridad los datos e informacion de las

Si, pero deben ser un poquito mas

prendas ofrecidas? grandes.
La informacién del catélogo es adecuado a su propédsito? | Si
Cuadro 84. Validacion del catalogo para el plan de feria Pera Moda 2015.

Nota: Elaboracién propia 2014.
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6.2. Valeria Salas
Licenciada en Publicidad y Medios — Universidad Catolica de Santa Maria.

1. ;Qué opina usted sobre la fotografia?

e Locacién esta bien porque hace un buen contraste y combina bien con los
colores de las prendas.

o Hay unidad en el color e iluminacién de la fotografia

e No hay problemas en sombras en los rostros ni prendas de las modelos

e Las prendas se ven muy bien y se define la textura, da sensacién de querer
tocar la prenda, se siente la textura de la prenda.

e Colores de las prendas bien definidos.

e Posiciones corporales interesantes y actitudes definidas

o Expresién de una modelo no tan definida, expresién ambigua (pagina 13)

o Fotografia bien lograda

2. ;Qué opina usted sobre la tipografia?
Tipografia del logotipo

e Se entiende como una firma

e Leve preocupacion por inclinacion en cursiva hacia la derecha y el Isotipo
sea muy recto.

o Hay cierta armonia entre tipografias.

o Tratar de profundizar mas o jugar con tipografia recta para el L. Paulet.

o Es agradable el logo, al principio cuestioné un poco, porque tan recta la lp,
con lineas tan perpendiculares y horizontales no hay para nada diagonales, y
en la tipografia, las letras tan sueltas y cursivas porque es como una firma.

e Ademaés el Isotipo con la tipografia parece un punto de tejido, lo cual me
parece muy interesante y tratan de comunicar como un hilado o tipo de
punto. Me parece bien.

b. Tipografia del catalogo

o Pagina 2: diferenciar la tipografia del parrafo en inglés. En cuanto a color o
a fondo.

o El contraste entre tipografias de diferentes parrafos sea muy sutil. Que se
entienda que le primer parrafo estd en castellano y el otro en inglés.

e El recuadro blanco de las demas paginas permite una buena visibilidad y
legibilidad, es estético, se ve bien.

e La letra no es pesada, te permite leer.

e Poner chompa o producto principal con letra negrita para hacer diferenciacion
y que el disefio no esté plano. Pero de manera sutil.

o Estilo muy limpio.

e Dar espacio a recuadros debajo de la letra. O que el margen no esté al ras
de la tipografia.

3. ;Qué opina usted sobre el contenido textual?

e Dentro del logotipo hay contenido textual.

o Justificar diseno del logo.

e Poner L.paulet en ambos parrafos para lograr que se vea como un sello o
firma.

e Corregir palabra experiencia.

e Poner una foto del taller o foto de arequipenas trabajando si es que
presupuesto permite

e Frase de arequipena.

e Folleto debe contar una historia.
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4. ;Qué opina usted sobre la estructura y/o diagramacién del catédlogo?
e Margenes bien

e Datos de la empresa en la dltima péagina variar el disefio.

o Pégina 1 y 2 diagramaciéon correcta.

5. (Las iméagenes agregan valor a la marca?
e Si, los colores, unidad, limpieza, elegancia.

6. ;Hay unidad en el diseno del catdlogo?
Si hay unidad en el catalogo.

~

i.Se observa con claridad la marca de la empresa?

Resaltar el logo en cada pagina muy sutilmente.

e Reforzar mas la marca.

o DBuena legibilidad y reforzar en la pagina dos con la tipografia JaneAusten
dentro de los textos.

8. jSe observa con claridad los datos e informacién de las prendas ofrecidas?
Si, s6lo cambiar los bordes de los textos.

9. La tapa y contratapa jes atractiva?

a. Tapa: Es diferente, la prenda llama la atencién pero darle mas tamano al
logotipo.

b. Contratapa: Fotografia adecuada y la ubicacion de la modelo de espalda da
la sensacion que el catalogo se cierra.

10. Finalmente, en una escala del 1 al 10 (1 siendo la calificacién mas baja y 10
mas alta), ;como calificaria al catdlogo?
8

6.3. Luis Pareja
Experto en fotografia publicitaria y profesor de la Universidad Catélica de Santa
Maria.

1. ;Qué opina usted sobre la fotografia?

Buena selecciéon de modelos, poses, actitudes, dinamismo en casi todas; buen
manejo de la profundidad de campo. El tema que resulta comprensible es la
locacién

2. ;Qué opina usted sobre la tipografia?
Se ajusta al destinatario

3. ;Qué opina usted sobre el contenido textual?
Es sobrio. Lo que no veo es un titulo: Por ejm. catilogo Invierno 2015, o algo
parecido.

4. ;Qué opina usted sobre la estructura y/o diagramacién del catédlogo?
Buen manejo de espacios

5. ;Las iméagenes agregan valor a la marca?
Definitivamente dan valor a la marca, pues asumo que las compradoras son
mujeres jévenes, ejecutivas.
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6. ;Hay unidad en el diseno del catdlogo?
Se mantiene

7. iSe observa con claridad la marca de la empresa?
Observo la ausencia del logo de la empresa en las paginas interiores. Bien podria
estar en alguna de las esquinas.

8. jSe observa con claridad los datos e informacién de las prendas ofrecidas?
Correcta, salvo la que corresponde a la portada. Dicha prenda es bastante
llamativa y no encontramos la descripcién. Hay que ver como se inserta la misma

9. La tapa y contratapa jes atractiva?
Buen diseno

10. Finalmente, en una escala del 1 al 10 (1 siendo la calificacién mas baja y 10
mas alta), jcomo calificaria al catdlogo?
9.5

Recomendacion: No veo el uso de redes sociales por parte de la empresa; que hoy
por hoy son necesarias en el comercio electrénico. Alli (tratandose del facebook,
debe haber también un catilogo y fotos del proceso de produccién de prendas,
etc.).

6.4. Karla Zavala Barreda
Licenciada en Comunicacion — Universidad de Lima.

1. ;Qué opina usted sobre la fotografia?
Es llamativa y resalta las prendas.

2. Qué opina usted sobre la tipografia?
Es armonica junto con las fotografias, aunque no me gusta del todo la pagina
donde presenta la marca, quiza le bajaria un punto a todo.

3. ;Qué opina usted sobre el contenido textual?

Las tltimas dos lineas no tienen una hilacién, creo que necesitan mas conectores.
En caso no sea el propdsito ser un parrafo seria mejor que estén con bullets o
algo asi.

4. ;Qué opina usted sobre la estructura y/o diagramacién del catédlogo?
Las fotografias a sangre son un buen recurso para este tipo de publicaciones. Es
agradable a la vista la caja de texto.

5. ;Las imagenes agregan valor a la marca?
Si en el sentido que resaltan el producto a vender, que son las prendas.

6. ;Hay unidad en el diseno del catdlogo?
Si, hay unidad visual en el disefio.

7. iSe observa con claridad la marca de la empresa?

Si en el sentido que el logo esta en la caratula y no se sobresatura las paginas
con la mencién a la marca.
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8. jSe observa con claridad los datos e informacién de las prendas ofrecidas?
Si, aunque ayudaria el uso de juego de tamanos y negritas para resaltar el
nombre de las caracteristicas ya que se les ha destinado el mismo peso visual.

9. La tapa y contratapa jes atractiva?
La tapa si, en la contratapa hay un detalle en el pelo de la modelo que no me
atrae, pues todas las demas fotos tienen bastante cuidado con el peinado.

10. Finalmente, en una escala del 1 al 10 (1 siendo la calificacién mas baja y 10
mas alta), ;como calificaria al catdlogo?

En base a lo preguntado le pondria 8 Cumple con su objetivo de comunicacién,
pero creo que puede mejorar especificamente la pagina 2, las especificaciones
técnicas (juego de tipografia y pesos) y la foto de la contratapa (quiza un retoque
fotografico para que el cuello quede impoluto).

6.5. Stephanie Rodriguez Chéavez
Licenciada en Comunicacién — Universidad de Lima.

1. ;Qué opina usted sobre la fotografia?
Esta muy bien realizada, se muestran perfectamente las prendas.

2. ;Qué opina usted sobre la tipografia?
Es adecuada.

3. ;Qué opina usted sobre el contenido textual?
En la presentacién de la empresa deberia de hablarse en una sola persona, o en
primera o en tercera persona en todas las oraciones.

4. ;Qué opina usted sobre la estructura y/o diagramacién del catalogo?
Es adecuada.

5. ;Las imagenes agregan valor a la marca?
Si

6. {Hay unidad en el disenio del catalogo?
St

7. (Se observa con claridad la marca de la empresa?
Si pero podria ponerse el logo en marca de agua en alguna esquina de todas las
paginas en las que no esta.

8. ;Se observa con claridad los datos e informacion de las prendas ofrecidas?
Si.

9. La tapa y contratapa ;es atractiva?
Si, ambas.

10. Finalmente, en una escala del 1 al 10 (1 siendo la calificacién mas baja y 10

mas alta), ;como calificaria al catalogo?
8
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6.6. Decisiones de la validaciéon del catalogo

Seccién Decisién

Portada e Aumentar el tamano del logo
e Poner el nombre o titulo a la coleccion
e Retocar la pared de sillar

Pégina 2 e Poner separador entre péarrafos

o  Utilizar la palabra L.paulet con la tipografia “JaneAusten” de L.paulet
para empezar cada bloque de texto.

e Corregir la palabra experiencia

e Reducir uno o dos puntos el logo

e Redactar mejor la presentacion de la marca

e« Redactar los textos en primera o tercera persona. No en ambas.

Pagina 3 a 19 e Resaltar las palabras de descripciéon de las prendas, ya sea colocando
negrita, un color méas oscuro o juego de tamanos.

e Los rectangulos detras de la tipografia de descripcién, no estén al ras de
la letra. Darle un poco més de espacio a las letras.

Contraportada ¢« Retoque fotografico para el cabello de la modelo
Cuadro 85. Decisiones de la validacion del catalogo.
Nota: Elaboracién propia 2015.

C. Ficha técnica de pieza producida
1. Maquetacion o armado

PAGINAZ

PAGINAA PAGINAS

PAGINAG PAGINA7

PAGINAS

PAGINATD PAGINATI
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PAGINAT2 PAGINAT

PAGINA M PAGINATS

PAGINATE PAGINAT

PAGINATS PAGINAT

Figura 110. Maquetacién del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.

2. Cantidad
300 unidades

3. Material
Papel couche mate 100 gramos

4. Tamano
A5 - 21cm alto x 14.8cm ancho

5. Impresién
Full color y plastificado mate tapa

6. Paginas
20

7. Programa utilizado para diagramacién y diseno
Adobe Indesign CS6

8. Programa utilizado para el retoque fotografico
Adobe Photoshop CS6

9. Formato de fotografias
Raw y Jpg. Agregar a secuencia o proceso de realizacion - Sesion fotografica pag. 236

10. Vista final
A continuacién se mostraran 4 imagenes: portada, pagina 2, pagina 3 ycontra portada.
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Figura 111. Portada del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Figura 112. Pagina 2 del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE éf"”fﬁz&% (L;X':'%ETE/LDAD

TESIS UCSM ==  DE SANTA MARIA

&
[

catalogo.

Figura 113. Pagina 3 del
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Urbanizacion La Marina D-25
- Cayma, Areguipa - Per(l

T (I54 271609
info@lpaulet.com

. paulet.com

Figura 114. Contra portada del catalogo.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Conclusiones
PRIMERA

El publico objetivo al cual se dirige L.paulet: Estados Unidos, Canada y Francia, muestra la
tendencia por elegir productos saludables y que cuiden el medio ambiente. Esta tendencia
genera una creciente demanda por productos de algodén organico y fibra de alpaca, es
decir, ecolégicos. Por eso, el desarrollo de este plan es viable, pues las acciones tomadas en
cuanto a estrategias de desarrollo de producto: la creacién de una linea de productos 100%
ecoldgicos, aportan al crecimiento y fidelizacién de clientes y al aumento de pedidos.

SEGUNDA

El plan estratégico si es bien aplicado puede permitir el crecimiento adecuado de la empresa,
con las estrategias y acciones propuestas facilita el posicionamiento de la marca. Asi, se podra
desarrollar la mision, vision, objetivos y propuestas de manera ordenada. Es importante
realizar la evaluacién de los factores internos y externos que le competen a la empresa y en
consecuencia llevar un mejor control del objetivo trazado, que es el incremento de sus ventas
a través del aumento de los clientes y fidelizacion de los mismos.

TERCERA

La implementacién del manual de imagen de marca de L.paulet va a permitir que la imagen
y posicionamiento deseado por la empresa, sea comunicado a su publico objetivo, ya que a
través de esta herramienta se desarrollardn diversas piezas publicitarias como el catélogo,
identidad corporativa, logotipos y merchandising. Y asi proyectar una imagen més clara y
con unidad de diseno al ptublico objetivo. Ademéas de ser un instrumento de apoyo en las
acciones del plan estratégico.

CUARTA

Laimportancia de generar un “Plan de Ferias” es primordial y se convierte en una herramienta
de comunicacion, planificacién y organizacién de la empresa. A través de este documento se
establecen todos los lineamientos, pautas a seguir para la empresa y en consecuencia para
su cliente. Ademés, este, brinda a la empresa una forma de trabajo adecuada donde se ira
creando un héabito y ensefiando a los trabajadores como actuar y que presentar ante un
cliente actual y potencial para captacién y crecimiento de dicha compania.

QUINTA

El eslogan “Mas que una empresa textil, especialistas en tejido” en base a la validaciéon de dos
expertos apoya y refuerza el sentido de ir hacia el objetivo de la empresa que es el posicionar
el producto de la marca L.paulet por ser biodegradable, de excelente calidad, disefio moderno,
exclusivo, respuesta rapida y amplio conocimiento y experiencia en produccion, exportacion
y que busca trascender la cultura del tejido.

SEXTA

El catalogo es una pieza publicitaria fundamental y que todo empresario textil debe considerar
para poder mostrar su producto ante un mercado cada vez mas exigente. Donde, no solo
servira para mostrar la coleccién, sino para aumentar ventas y generar el posicionamiento
deseado en la mente del consumidor. Los aspectos que uno nunca debe descuidar es utilizar
un diseno atractivo en la portada ya sea mediante fotografias y graficos, cuidar la unidad,
utilizar la correcta tipografia, describir los productos que la empresa desea ofrecer y mantener
la presencia de marca a través del logo y colores corporativos.
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Sugerencias
PRIMERA

EI FODA debe ser constante, y se debe realizar una revision al 6to mes y evaluar si ha surgido
algtin cambio debido al entorno, ya que permitira replantear los objetivos y estrategias y
tomar acciones correctivas sobre estas.

SEGUNDA

La empresa debe considerar que el plan estratégico presentado, es un documento que se
nutre dia a dia, y siempre hay oportunidad de mejorar las ideas propuestas. Este se debe
de realizar de manera anual, empezando en los tres tltimos meses del ano, donde todos los
integrantes de la empresa deben de participar aportando ideas, sugerencias y brindando la
informacién requerida.

TERCERA

La empresa debe tener en cuenta que la diferenciacién es clave en un mercado donde existe
una alta rivalidad entre los competidores existentes, y se debe estar en la bisqueda constante
de ventajas diferenciales que aumenten la competitividad de la empresa. Una de ellas es
realizar lo mas pronto las certificaciones de Comercio Justo y BPMM.

CUARTA

Para llevar un correcto control de los objetivos, estrategias y acciones propuestas se
recomienda a la empresa hacer reuniones y actas de reuniones, designar al encargado de
marketing y asistente una vez por semana y asi dejar constancia del avance y crecimiento de
la marca L.paulet en un plano publicistico, comunicacional y empresarial.

QUINTA
Desarrollar un plan de contingencia para la distribucion y exportacion de productos en el

caso donde Serpost no atienda, falle o entre en huelga. El crear el plan aporta imagen y
responsabilidad al buscar la solucién de problemas en los envios de los pedidos del cliente.
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Apéndice 1:

Disenos de investigacion

1. Ficha de observacién
Para Asunto:
Variable Externo - Indicador Politico y legal, econémico, social y demografico, ecologico
y tecnolodgico.
Variable Interno - Indicador Empresa, producto, precio, distribucién y comunicacién.

Para Publico objetivo:
Variable Mercado textil internacional - Indicador Dimensiones y caracteristicas de
América del Norte y de Europa.

Para Competencia:
Variable Entorno textil a nivel nacional y regional - Indicador Competidores actuales y
potenciales.

Fuente:
Secundaria

FICHA DE OBSERVACION DOCUMENTAL NRO E001
1. SELECCION DEL DOCUMENTO:

e Status del documento: Ptublico — Privado

e Naturaleza del documento: Caracteristica u origen del documento
e Medio del documento: Virtual — Impreso

e Temporalidad: Fecha de creacion — Fecha de visita — Frecuencia

o Emisor del documento: Autor(es) e Institucion

e Descripcion: Resumen del documento

o Bibliografia:

e Otros: Observaciones

2. MATRIZ:
e« Variable:

e Indicador:

e Fuente:

e Ubicacion: Link

Categoria Cita textual Ubicacién (pag. Observaciones
(Tema) y parr.)
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2. Cédula de entrevista
Para Asunto:
Variable Interna - Indicador Empresa, producto, precio, distribucién y comunicacién.

Fuente:
Primaria

Muestra:
Gerente General Distribuciones Lorac S.A.C

GUIA DE ENTREVISTA: PARA GERENTE DE LA EMPRESA
DISTRIBUCIONES LORAC S.A.C. AREQUIPA 2014

Presentacion:

Buenos dias / tardes, le he pedido reunirme con usted para entablar una conversacién
respecto a la percepcion del precio de la alpaca, distribucion, producto, empresa y
comunicacién. La intencion es conocer sus apreciaciones y comentarios al respecto.

e ;Cual es su nombre?
e ;Qué puesto ocupa actualmente en la empresa?
e ;Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa?

Empresa

o Qué tipo de empresa es?

e ;Cual es el nombre de su empresa?

o ;Cuadl es la actividad econémica?

o ;Qué tipo de empresa es?

o ;Tiene alguna actividad de comercio exterior?

e ;Tiene patentes?

e ;A qué sector productivo pertenece?

e ;A qué sector econémico pertenece?

e ;Cual es el tamano de su empresa? ;Cuantos trabajadores tienen?
e jAsisti6 a alguna feria nacional o internacional? ;Cuales?

e ;La empresa tiene algin mérito debido al éxito empresarial?

e ;Alguna vez formé parte de algiin programa? ;Cuéles?

e ;Cual es su misién?

e ;Cual es su visién?

e ;Cual es el objetivo general de su empresa?

e Y, ;jel objetivo de rentabilidad y crecimiento?

o El objetivo social?

e jCuenta con politicas?

e jCuales son los valores de su empresa?

e jSu ventaja competitiva?

e jSu empresa estda segmentada? ;De qué manera?

e jCuadles son los factores que influyen en el crecimiento de su empresa?
e ;Alguna vez ha desarrollado un plan de marketing?

o ;Cuantos anos de experiencia tiene en el rubro de la exportaciéon y el mercado textil?
o ;Tiene socios o tuvo algtn tipo de asociatividad? ;Cual?

e ;Cual es su capacidad de produccién mensual?

e ;En donde estd ubicada su empresa?

o jCuantas zonas de trabajo tiene y cuales son?

e En cuanto a la marca, ;qué es L.paulet?
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e ;Cuadl es la historia de su empresa?
e jSu marca esta registrada?

o ;Tiene politicas de venta?

e ;Cual es su proceso de ventas?

o ;Tiene puntos de venta?

Productos

e ;Qué tipo de productos realiza?

¢ jRealiza colecciones? ;Desde cuando?

e jCuadles son los atributos del producto?

e Y, los beneficios?

e jCuales son los aspectos positivos y negativos de su producto?
o ;Qué calidades de alpaca utiliza? ;Cuéles son sus titulos?

e jCuales son sus propiedades fisicas?

e jSu producto tiene empaques o embalaje?

o Qué tipo?

o ;Tiene etiquetas?

o Qué tipo de etiquetas?

e jCuenta con una politica de garantia de devolucién de su producto?
¢ jRealiza algtin servicio?

e ;Cual es el puiblico objetivo al que dirige su producto?

Precios del hilado:

e jCuales son sus proveedores de hilado de alpaca?

e ;Qué clase de hilado compra?

e ;Qué piensa usted sobre el precio del hilado?

o jEncuentra elevado el precio del hilado?

e ;jCual es el clima econémico en cuanto al sector textil, en especial de la fibra de
alpaca?

o ;Cuantas subas del precio del hilado ha habido en el afno?

o ;Cbémo afecto la suba del hilado a su empresa?

e ;Qué solucion dio a sus clientes ante el incremento del hilado?

Distribucion

e Si sus clientes son intermediarios, jcuales son?

e ;Cual es su cadena de distribucién?

e ;Comercializa de manera online?

e ;Coémo procesa los pedidos?

o ;Qué tipo de transporte utiliza?

e jCuales son las empresas con las que trabaja?

e jHa surgido alguna vez algtin problema con la llegada de sus prendas al cliente?
e ;Qué opina de la empresa nacional Serpost?

e ;Qué tipos de documentos de exportacion utiliza?
e jCuenta con politicas de distribucion?

Comunicacién

e ;Alguna vez realizé publicidad y marketing para su empresa?
e jAlguna vez trabaj6 con una empresa de publicidad?

e ;Qué tipo de publicidad realizé para su empresa?

o ;Tiene pagina web?

o ;Cual es?

e jVende a través de la pagina web?
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o ; Utiliza redes sociales? ;Cuéles?

e ;La marca cuenta con redes sociales? ;Cuéles?

e ;Cuadl es el posicionamiento actual de la marca?

e ;La notoriedad e imagen?

¢ jRealiz6 publicidad impresa? ;Cuéales?

o jRealiz6 publicidad exterior? ; Qué soportes?

¢ jRealizé promociones de ventas?

o ;Promociones estratégicas?

o jRealiz6 relaciones publicas?

o jExperiencia en eventos? ;Cuéles?

e jAlguna vez realizé merchandising? ;Cual?

e ;Tiene un proceso de comunicacién directa con el cliente?
¢ jRealiza publicidad en el punto de venta?

o ; Utiliza marketing directo?

e ;Cual es su presupuesto destinado a la comunicacién y publicidad?
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3. Libreta de campo
Para Publico objetivo:
Variable Mercado textil internacional - Indicador Dimensiones y caracteristicas de
América del Norte y de Europa.

Fuente:
Primaria

Muestra:

o 8 clientes potenciales distribuidores de Europa y Norteamérica de la Feria Alpaca
Fiesta 2014

e 4 clientes potenciales distribuidores de Europa y Estados Unidos de la Feria Peru
Moda 2014

e 4 clientes potenciales distribuidores de Europa de la Misién comercial Sur exporta
Cusco, Peru

MODELO LIBRETA DE CAMPO L.PAULET

Nombre del Evento/experiencia/espacio:
Lugar del evento/experiencia/espacio:
Fecha:
Variable: mercado textil internacional
Indicadores: dimensiones, caracteristicas
Técnica:
Publico objetivo observado:
Caracteristicas a analizar:

1. Perfil del cliente

2. Comportamiento

3. Tendencias

4. Satisfaccion del servicio

5. Percepcién del producto

6. Percepcion del precio

7. Percepcién de la distribucion

8. Percepcion de la comunicacion
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4. Cuestionario
Para Publico objetivo:
Variable Mercado textil internacional - Indicador Dimensiones y caracteristicas de
América del Norte y de Europa.

Fuente:
Primaria

Muestra:

e 4 clientes potenciales distribuidores de Europa y Estados Unidos de la Feria Peru
Moda 2014

e 4 clientes potenciales distribuidores de Europa de la Misién comercial Sur exporta
Cusco, Peru

CUESTIONARIO PARA CLIENTE ACTUAL DE LA EMPRESA
DISTRIBUCIONES LORAC S.A.C. - AREQUIPA 2014

Presentacion:

Buenos dias / tardes, le he pedido reunirme con usted para entablar una conversacién
respecto a la percepcion del producto, precio y distribucion. La intencién es conocer sus
apreciaciones y comentarios al respecto.

e ;Cual es su nombre?
e ;De qué empresa es?
o jEn donde se ubica?

Percepcion del producto

1. ;Qué opina sobre nuestro producto?

2. ;Qué busca en un producto de alpaca?

3. (Qué opina del disenio del producto?

4. ;Encuentra en nuestra empresa el tipo de producto que busca?

Percepcion del precio del producto

1. ;Le parece accesible el precio de nuestros productos?

2. ;Qué opina de la suba del hilado por parte de los proveedores?
3. ;Pagaria por un producto 100% natural?

Percepcion de la distribucion

1. ;Qué opina sobre la calidad de respuesta y exportacién de la empresa?
2. ;Qué opina sobre el servicio de envios nacional, Serpost?

3. (Con qué empresa prefiere exportar?
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Apéndice 2:

Informe del estudio de mercado “Sur Exporta”

1. Espacio
Misién comercial Sur exporta Cusco, Pertl
2. Tiempo
Octubre 2013
3. Variable
Mercado textil internacional
4. Indicadores
Dimensiones y caracteristicas
5. Segmento de mercado
Clientes potenciales de Europa
5.1. Tamano del universo
20 distribuidores
5.2. Tamano de la muestra
4 distribuidores
6. Diseno de investigacion
6.1. Tipo de investigacion
Cualitativo
6.2. Técnica
Observacion
6.3. Instrumento

Libreta de campo

Analisis de los siguientes aspectos:

o Perfil del potencial cliente: Los clientes encontrados en la rueda de negocios
casi todos eran de los Paises Bajos, Holanda. La gran mayoria de clientes eran
distribuidores y algunos disefiadores. La edad promedio de los clientes estaba
entre los 35 a los 55 anos. La ubicacion de su publico objetivo esta en Holanda.

¢ Comportamiento: El proceso de negociacién es conversar acerca de los disefios
que mas estan interesados, verlos, preguntan el precio de la prenda, que no sea
alto, hacer algin cambio si es necesario, y luego hacer el pedido.

e Tendencias: Casi todos los clientes utilizan fibras naturales. Buscando que sea
un producto amigable al medio ambiente. Buscando siempre lo minimalista y
simpleza del producto.

e Satisfacciéon en el servicio: En cuanto al servicio, les gusta ser atendidos
rapidamente y ser puntuales.

e Percepcién del producto: Valora mucho el trabajo a mano, el tipo de pedido
que busca es mas industrial que semi industrial y manual. Las cantidades son
pequenas entre 12 a 50 piezas.

e Percepcion del precio: El precio en cuanto a 100% fibra natural baby alpaca
les parecié un poco elevado, pero accesible.

¢ Percepcion de la distribucion: Trabajan a través de Fedex y Dhl.

¢ Percepcion de la comunicacién: Le gusta la respuesta rapida, dindmica y
formal. Les gusta leer la informaciéon que brindamos.

7. Resultados
El estudio de mercado arrojo los siguientes resultados:
e Los colores que marcan tendencia en Holanda son muy sobrios como el negro, gris,
hueso y café.
¢ En cuanto al producto, las prendas que buscan son minimalistas y muy simples. No
estan interesados en los productos hechos a mano. Pero sin embargo, lo valoran. Les
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gusta mucho lo que es el cuero y aplicaciones de cuero en la prenda.

¢ Buscan un producto méas industrial que semi industrial o manual.

e Los precios que buscan los holandeses son més industriales que de pequenas a
medianas empresas.

e En cuanto a la comunicacién de nuestra marca, les gusto la presentacion de la coleccion
en catalogo.

8. Conclusiones
Los resultados nos indican que la tendencia en Holanda es de productos simples y sobrios

con aplicaciones de cuero y propuestas interesantes de productos simples.

9. Recomendaciones
Crear colecciones para el tipo de publico que maneja Holanda, es decir, modelos clésicos,

simples, que se puedan usar como capas y de bajo precio.
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Apéndice 3:

Informe del estudio de mercado “Pertt Moda 2014”

1. Espacio
Feria Perd Moda 2014
2. Tiempo
Abril 2014
3. Variable
Mercado textil internacional
4. Indicadores
Dimensiones y caracteristicas
5. Segmento de mercado
Clientes potenciales de Europa y Estados Unidos
5.1. Tamano del universo
2000 compradores de 60 paises del mundo
5.2. Tamano de la muestra
4 distribuidores
6. Diseno de investigacion 1
6.1. Tipo de investigacion
Cualitativo
6.2. Técnica
Observacion
6.3. Instrumento

Libreta de campo

Analisis de los siguientes aspectos:

o Perfil del potencial cliente: El perfil de nuestro cliente analizado es americano
y canadiense. La edad del cliente varia entre los 35 y los 65 afios. El estilo de vida
de los compradores es sofisticado y modernas, el tipo de negocio que tienen son
la distribuciéon mediante tiendas departamentales y via online. La ubicacion de
su publico objetivo se encuentra en las zonas frias de Estados Unidos y Toronto
— Canada. Los clientes quieren expandir su negocio.

e Comportamiento: Tienen experiencia en la negociaciéon, buscan la mejor
calidad de producto para tomar la decisiéon y se fijan en el precio. Hacen hincapié
en los tiempos de produccion y de entrega. Les gusta hacer negocio con empresas
que cumplan con sus pedidos a tiempo.

e Tendencias: Los clientes encontrados en la feria se fijan en el comercio justo,
mas no es requisito indispensable que la empresa L.paulet tenga la certificacion
de FairTrade. Ellas evaltan el proceso y trabajo de la empresa visitandola.

e Satisfaccién en el servicio: Buscan satisfacer las necesidades de sus clientes,
cubriendo la necesidad del frio y la moda con las prendas de alpaca.

e Percepcién del producto: El cliente valora mucho nuestro producto, le gusta y
escucha las referencias y consejos que da la gerente en el desarrollo del producto.
Su frecuencia de pedido es 2 a 3 pedidos, desean muestras, verlas y tocarlas para
poder decidir la orden. Las cantidades a exportar son entre 12 a 100 piezas.

e Percepcion del precio: El precio de las prendas 100% baby alpaca les parecié
elevado, por la suba del hilado. Los clientes que buscaban calidad hicieron
pedido, y los que buscaron precio con buen diseno no hicieron pedido.

e Percepcién de la distribucién: Utilizan los medios de envio més usados.
Fedex y Dhl pero no descartan la posibilidad de enviar a través de Serpost y
aerolineas como Talma.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Percepcién de la comunicaciéon: Hacer los catidlogos méas grandes. Dudas
sobre la rapida respuesta.
7. Diseno de investigacion 2
7.1. Tipo de investigacion
Cualitativo
7.2. Técnica
Entrevista
7.3. Instrumento
Cuestionario
Preguntas:
;, Qué piensa usted sobre el precio del producto?
;,Qué tipo de empresa tiende?
;, Cudl es su publico objetivo?
;, Qué tipo de productos esta buscando?
;, Cual es su opinion acerca de nuestros productos?
; Cudles son los colores méas vendidos en su empresa?
;, Qué tipo de calidad de hilado desea obtener?
8. Resultados

El estudio de mercado arrojo los siguientes resultados:

e En cuanto a Estados Unidos, los precios de los productos de baby alpaca son muy
caros para su publico objetivo. En el caso de Canada, lo primordial es la calidad, no
importa si los precios son elevados, pero que ese precio brindado se mantenga.

e Se dedican a la distribucion mediante tiendas por departamento. Otros son minoristas.
Algunos otros tienen éxito a través de la venta online.

o Para Estados Unidos: su publico objetivo son mujeres entre 38 a 55 anos. Para
Canada: su publico objetivo es muy sofisticado, le gustan los lujos, la edad varia entre
los 30 a los 55 anos.

¢ En el caso de Estados Unidos: buscan un producto con buena calidad de hilado, que
no cause picazon la fibra de alpaca, se interesan mas por los sacos y sweaters. En el
caso de Canada, el producto que buscan es mas sofisticado, le interesan la peleteria y
las chalinas de baby alpaca.

e Los productos de la empresa son diferentes y exclusivos, lo que encuentran en la
empresa, no lo tiene nadie mas. La calidad de tejido y diseno es tunica.

e En cuanto a Estados Unidos, los colores de interés son el negro, el hueso y el café. En
cuando a Canadéd predominan el negro, arena, el gris y el azul marino.

o Estados Unidos busca la baby alpaca y la composicién boucle 89% alpaca y 11%
poliamide. Canadé busca 100% baby alpaca.

9. Conclusiones

o Losresultados nos indican que para Canada hay cierta tendencia del uso de la peleteria
y la fibra 100% baby alpaca y que hay un nicho de mercado latente y por explorar. El
trabajo en las prendas de tejido que buscan es pulcro y exacto siendo muy exigentes
en el control de calidad, en la respuesta rapida entre empresa-cliente y cumplimiento
de fechas de envio.

e En el caso de Estados Unidos, la tendencia es buscar un producto con buen diseno
y buen precio. Y que las comunicaciones entre la empresa y el cliente sean cordiales.
En cuanto a las prendas, el disenio no debe ser muy recargado y debe ser diferente al
de los demas.

10. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa hacer lineas de productos con las mezclas de hilado que los

principales proveedores hacen. Buscar un hilado sustituto al de la baby alpaca y que sea

mas barato y no de picazon.
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Apéndice 4:

Informe del estudio de mercado “Alpaca Fiesta”

1. Espacio
Feria Alpaca Fiesta 2014
2. Tiempo
Noviembre 2014
3. Variable
Mercado textil internacional
4. Indicadores
Dimensiones y caracteristicas
5. Segmento de mercado
Clientes potenciales de Europa, Norteamérica y otros
5.1. Tamaiio del universo
70 compradores de 16 paises del mundo
5.2. Tamaiio de la muestra
8 distribuidores

6. Diseno de investigacion 1
6.1. Tipo de investigacion
Cualitativo
6.2. Técnica
Observacion
6.3. Instrumento
Libreta de campo
Analisis de los siguientes aspectos:
o Perfil del potencial cliente: La edad del cliente que asisti6 a la feria fue entre
los 30 a los 65 anos. En el caso del sexo del cliente fue mas femenino que masculino.
Su estilo es moderno y algunos casos sofisticados. Nacionalidad estadounidense,
brasilera, peruana, escandinava, inglesa y alemana. Son la mayoria distribuidores
minoristas y algunos tienen tiendas por departamentos. Asimismo, se encontrd
un agente. La ubicaciéon de su publico objetivo se encuentra en Estados Unidos,
Canadé, Alemania, Brasil, Escandinavia, Suecia, Holanda e Inglaterra. Todas
las empresas buscan el crecimiento. Casi todos interesados en el comercio justo
y producto amigable con la naturaleza.
¢ Comportamiento: Su comportamiento es siempre ver el producto, sentirlo y
saber el precio para poder decidir si hacen pedido o no. Les importa mucho la
calidad del producto, la honestidad y experiencia en el negocio.
o Tendencias: Las tendencias observadas son que a muchos les interesa trabajar
con una empresa certificada con el comercio justo. Se encontré una tendencia
a la venta a través de la pagina web. Tendencia del producto amigable con la
naturaleza.
e Satisfaccion en el servicio: Buscan satisfacer a sus clientes con los productos
ofrecidos. Les gusta la rapidez, organizacion y seriedad de la empresa.
¢ Percepcion del producto: El cliente valora mucho la calidad de acabo de las
prendas, ademas del diseno tinico y no encontrado en ninguna otra empresa. La
frecuencia de pedido varia en cada cliente, existen algunos que hacen entre 2 a 5
pedidos al afio y otros de 1 o 2 veces al afio.
e Percepcion del precio: El cliente se fijoé mucho sobre la suba de precios de
la baby alpaca. Se les explico las 3 subidas de precio que los proveedores de
hilado hicieron en el ano. Se refirieron al Pertt como un pais caro. Asimismo,
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preguntaron si es que el precio de la baby alpaca bajaria y en el caso de que no,
que la empresa haga una queja al respecto, pues sus ventas bajarian y por ende,
las de nuestra empresa también.

e Percepcién de la distribucion: Muy interesados en el tiempo de desarrollo
del producto y en el tiempo de entrega, preguntaron cuanto tiempo demora
en desarrollar un prototipo. Y si la empresa entrega en el tiempo pactado. Sus
medios de transporte utilizados son Fedex, Dhl, Talma y Serpost.

e Percepcién de la comunicacién: Les gusta mucho las fotos utilizadas para
feria.

7. Diseno de investigacion 2
7.1. Tipo de investigacion
Cualitativo
7.2. Técnica
Entrevista
7.3. Instrumento
Cuestionario
Preguntas:
;, Qué piensa usted sobre el precio del producto?
;,Qué tipo de empresa tiene?
;, Cual es su publico objetivo?
;, Qué tipo de productos esta buscando?
;, Cudl es su opinién acerca de nuestros productos?
; Cudles son los colores mas vendidos en su empresa?
;,Qué tipo de calidad de hilado desea obtener?
8. Resultados

El estudio de mercado arrojo los siguientes resultados:

e El precio del producto de la baby alpaca es demasiado elevado. Buscan un hilado
sustituto como es el 100% alpaca, el boucle, tiyarick y grosso fancy.

o Casi todos los clientes son distribuidores minoristas realizando sus ventas a través de
sus boutiques o tiendas por departamento (este es el caso de un mayorista).

e Su publico objetivo son mujeres entre los 30 a los 55 anos de edad.

o El producto que buscan son sacos, chompas, chalinas y en el caso de Brasil ponchos.

e La opinién de los productos de nuestra empresa es que es exclusiva en el disefio de
producto, la calidad de acabado cumple con lo que el cliente busca.

e Los colores méas vendidos en el caso de Europa son el negro, el gris y el azul marino.
En el caso de Estados unidos, los colores mas vendidos son el negro, el hueso, el beige,
el café y arena. En el caso de Brasil, permanecen los colores sobrios y algunos tonos
rojizos.

e La calidad de hilado que desean obtener es boucle, grosso fancy y 100% alpaca.

9. Conclusiones

e Vemos una tendencia a la utilizacién de mezclas de hilado y no de baby alpaca por la
suba que realiz6 las principales empresas proveedoras de la fibra natural.

e Tendencia a utilizar mas fibras naturales y diferentes.

e Alpaca Fiesta es la feria con mas captacién de clientes realizada y con més éxito
obtenido de todas las ferias asistidas.

10. Recomendaciones

e Hacer una linea de productos en grosso fancy.

e Mejorar la comunicacion en el caso de Ruedas de Negocios, entregando un file con
toda la publicidad impresa de la empresa y términos y condiciones de pagos, sistema
de trabajo y proveedores utilizados.

e Creacion de colecciones con fibra de baby alpaca, pero con hilado de micrones
delgados y no gruesos.
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Apéndice 5:

Listado de ferias a las que puede asistir la empresa

Este es el listado de ferias a las que la empresa puede asistir. En las ferias internacionales
extranjeras se recomienda la evaluacion e investigacién antes de asistir.

Feria Lugar /pais Fecha Link
Pertt Moda Lima - Pertu Abril www.perumoda.com/ES
Alpaca Fiesta Arequipa - Pertu Noviembre www.alpacafiestaperu.com
Magic Las Vegas Nevada - EEUU Febrero www.magiconline.com
Moda Manhattan Nueva York - EEUU Febrero y agosto www.modamanhattan.com
Hometextiles Sourcing | Nueva York - EEUU Julio hometextilessourcing.
us.messefrankfurt.com
LA Fashion Market Los Angeles - California | Enero - marzo - junio | www.californiamarketcenter.com
- EEUU - agosto - octubre
Spin Expo Nueva York - EEUU Enero WWW.Spinexpo.com
Profile Show Toronto, Ontario - Marzo y septiembre | www.profileshow.ca
Canada
Stylelab Montreal Montreal, Quebec - Marzo www.stylelabmontreal.com
Canada
Pret a Porter Paris, Francia Junio pretaportersf.com
Tissu premier Lillie Grand Palais, Noviembre www.tissu-premier.com
Francia
PremierVision Paris, Francia Febrero WWW.premierevision.com

Figura 63. Listado de ferias a las que puede asistir la empresa.
Nota: Elaboracion propia 2014.
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Apéndice 6:

Manual de imagen de marca

A continuacién se presentan vistas finales del manual:

Filosoffa de la Marca

Mision. 5
‘ \ Yisin, 5
| y | Posicionamiento. (]
Identidad Visual
Isologo,

Fondo negroy blanco
Fondo con imégere j
Positivo y negatiso |
Escala de reduccion ]
Espacio reservaco 1

Color
Paleta de colore: 14

Tipograffa

Principal,

15
Securdaria 16
Tm(vmu 17
Digital 18

Papelerfa

Tarjeta 19
Papel mermbretado 0
Carpeta i
Calendario. 7
Tacos de papel &

Merchandising

Lapicero. 5
Bolso. 6
Llavero: 27
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Filosofia de la Marca

“Somos una empresa arequipefia, dedicada

al disefio, produccion y comercializacion de
productos textiles en base a fibras naturales
peruanas, con un amplio conocimiento y
experiencia de 16 afios en el mercado nacional

¢ internacional. Tenemos los mejores disefios y
acabados reconocidos por nuestros clientes, para
lo cual contamaos con el mejor talento humano y
maquinarfa necesaria,

Nuestra empresa trabaja con madres de familia,
del'sur del perd, que desean una mejor calidad de
vida. Lo que buscamos es trascender a cultura
del tejido peruano, de una manera responsable y
sostenible con a sociedad y el medio ambiente”.

“Ser la mejor pequefia empresa arequipefia
que trasciendan en la industria del tejido
por la produccidn de prendas de puntoy a
mano en base a fibras naturales el mercado
norteamericano y francés”.
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Excelente calidad del servicio

Amplio conocimiento y experiencia en produccion y exportacion
Saludables

Biodegradables

Disefio moderno, exclusivo y de lujo

Busca trascender la cultura de tejido

“Mas que una empresa textil,
especialistas en tejido”

“More than a textile company.
Knit specialists”

[dentidad visual
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
St CATOLICA
TEge s =<2 DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Fllogotipo es la palabra que completa al isotipo “Lp’, es decir
“Lpaulet’, cuya pronunciacion es “elepaulet”.

Combinado el fsotipo y el logotipo se forma elisologo, es decir la
version final para identificar a la marca Lpaulet y diferenciarla de
la competencia.

Logotipo + Isotipo =

Fondo negro ~ Fondo blanco
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Fondo con imagenes

Dependiendo del fondo se pueden usar dos alternativas de logo, la primera con las letras en blanco y la segunda en gris, siempre
generando un huen contraste

Negativo Positivo
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Escala minima para mantener a legibilidad de la marca.

10mm J

23 mm

Espacio de seguridad que rodea a la marca y no debe ser invadida
por ningiin elemento grfico. Es importante respetar este margen
Ya que asegura la Gptitma visualizacion de la marca,

X/2
X2
X2

W
X7 V)
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PANTONE  PANTONE  PANTONE
P17912C P71 CP P93-8C

C:0 C:0 (:69.6
M: 0 M: 97 M: 10
Y. 0 Y75 Y:8.7
K: 78 K:0 K: 40
R: 96 R:192 R:95
6: 96 G: 41 6:22
B: 99 B: 39 B: 120

Modernidad  Femenino  Juvenil

Tipografia

PANTONE
P136-8C

(0
M:13.3
Y: 81.1
K:0
R:18
G:137
B: 99

Ecoldgico
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/m Aaten

e v
ARG AS I LAN IR ENVNORE L

234587857

A

Densia Sans
abedefghijklmnopgrstuvayz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Aa

Playfair Display Bold Italic
abedefghijklmnopqrstuvexys

Playfair Display Regular
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890

Playfair Display Italic
abedefehijklmmopgrstuvanys
ABCDEFGHIFKLMNOPORS TUVWXYE
1234567890

Playfair Display Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Tahoma Bold

bedefghijkl pq y
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

ABCDEFGHIFELMNOPQRSTUVWXYS
1234567890

Playfair Display Black

bedefghijkl qrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567800

Playfair Display Black Italic
abedefehijklmnopgrstuonxys
ABCDEFGHIFELMNOPQRSTUVWXY'Z
1234567890

Aa

Tahoma Regular
abcedefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSH & / DE SANTA MARIA

Papeleria

larjetas corporativas

7 "
P
ﬁ’ /
i '
MAS quE UNM{M TEATIL, ESWCI&\SMS FHTLAD0

Y )
N Beatriz Tomasio Cuadros

B Gerente General
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Papel membretado

S QUE A empgesy TIL EspE TAS £ I,

N SATEXTIL csp

AL CSPECIAL1STAS £1y e
Eilpo

Carpeta
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Merchandising

Lapiceros
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Bolsas de tejido

50cm

B |-

www.paulet.com
35em

Llaveros

Pompom de lana de alpaca

Hehilla de llavero de metal

Cinta de seda (5 cm) impresa con logo
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More than a textile company. Knit Specialists
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Apéndice 7:

Catalogo L.paulet Fall / Winter 2016

REPOSITORIO DE

A continuacién se presentan vistas finales del catélogo:
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af e una ;r? arequipefia dedicada al dyseno de moda y

pro ucmondeprendasdeteﬂdodepun elaborados con las mds finas fibras naturales
(babya[pam’jl(paca mezclas'y algoddn) 2

v

Los a‘uges:y prendas hechas 2 mano son realizadas por mujeres que buscan o
teerclina mejor cafidad de vida para su famifia. En la eimpresa efclientras isefios
exclusivos con [os mejores acabados reconacidos por nUestros cﬁemgf

arie unam;ﬂro conocimientoy experiencia de 16 affos en el mercad(/ yexportaciones.
trascender (a cultura del efido peruiano, de una manera responsabley sostenible
con'a sociedad yel medioambiente.

af 1s an arequipenian compsn& dedfudted to fashion design
and production of knitted %armems made with the finest natr fliers (baby alpaca,
alpaca, blends and cotton), #

life quality for their family. You willfind exclusive design with the best finishe:
nized by our costumers. \

- Has extensive knowledge and 16 year of experience at the market and exports.
| Seeles to trascend the knitting culture, byaresponsyb[eandsustamable way withsociety
andthe enviroment.

20161006
Gorro con pompom
Pompom hat
Black/negro
74% Suri 22% Wool 7% Nylon

20164002 -
Chompa intarcia
Sweater intarca
-~ Browns/Ca és -
89/A\paca /Poham\de
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100% Baby alpaca

20160001

8694 Alpaca 1% olaide |
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20166004

Cardigan with fringes |
Hueso/White
" 89% Alpaca 11% Poliamide

100% BabfAlpeca |
'
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horidontal Grosso Fa
lorizontal carigan Gros
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ice stitch leg wa
and /Arena ¢
(0% Baby
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