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INTRODUCCIÓN 
 
El objetivo de esta investigación es examinar el contexto en el que opera la compañía 

"YEMICAT", una pequeña empresa con seis años de experiencia en la industria textil peruana. 

Se abordarán cinco secciones con el fin de proporcionar un diagnóstico exhaustivo y 

estratégico para asegurar el crecimiento sostenible de la empresa. 

En el primer apartado, se analizará el entorno general y específico en el que la empresa opera. 

En el ámbito general, se destaca el aumento del Producto Interno Bruto (PIB) en el sector 

manufacturero, enfocándose en la fabricación de madera, muebles y productos metálicos. 

También se considerará la disminución de la tasa de natalidad en la población peruana y su 

impacto en el futuro demográfico. Además, se examinará la situación económica actual, con 

un pronóstico de crecimiento del 10% para el país en este año. También se analizará el 

contexto político y legal, donde se observa un riesgo potencial debido a la inestabilidad 

política previa, aunque con mejoras recientes en la aprobación del presidente. En el aspecto 

socio-cultural, se enfatizará la importancia de satisfacer la demanda de productos básicos y 

adaptarse a las nuevas demandas tecnológicas y de los consumidores. 

El segundo apartado se centrará en el estudio de la empresa "YEMICAT". Se presentará un 

análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), destacando aspectos 

como la experiencia en el mercado, la presencia en redes sociales y la atención al cliente como 

puntos fuertes. Entre las oportunidades se mencionan la alta demanda y la posibilidad de 

expandirse en el extranjero a través de ferias. Sin embargo, también se identificarán 

debilidades, como tener solo una tienda física y la falta de formalidad. 



 

 

En el tercer apartado, se combinarán los análisis del entorno y de la empresa para obtener un 

diagnóstico completo de la situación actual de "YEMICAT". Se resaltarán las ventajas 

comparativas y competitivas de la empresa, que se basan en la calidad de los productos y la 

experiencia única de compra que ofrecen. 

El cuarto apartado presentará las estrategias generales y específicas propuestas para el 

crecimiento de la empresa. Se sugerirá una estrategia de entrada para mejorar la presencia 

en redes sociales y atraer nuevos clientes a través de contenido visual atractivo y descuentos 

exclusivos. 

Por último, en el quinto apartado se resumen las conclusiones obtenidas del análisis y se 

ofrecerán recomendaciones para el crecimiento de la empresa. Destacó la importancia de 

mantener la calidad de los productos y la atención al cliente, así como aprovechar las 

oportunidades de expansión en el mercado en línea. 

En resumen, este estudio proporcionará un análisis exhaustivo del entorno en el que opera la 

empresa "YEMICAT" y ofrecerá estrategias para su crecimiento sostenible en un mercado 

altamente competitivo. Centrándose en la calidad de sus productos y una estrategia de 

entrada en redes sociales, la empresa podrá fortalecer sus características y alcanzar sus 

objetivos. 



 

 

RESUMEN EJECUTIVO 

 

 
El propósito principal de esta tesis es llevar a cabo un análisis exhaustivo del contexto en el 

que opera la empresa YEMICAT, la cual se dedica al sector textil en el mercado peruano. Este 

análisis del entorno tiene como objetivo brindar una visión general de los factores 

demográficos, económicos, políticos, legales, socioculturales y otros que afectan tanto a la 

industria textil en general como a la empresa en particular. 

En relación al análisis demográfico, se examinará el desarrollo de la población peruana y su 

distribución en las diferentes regiones del país, así como las tendencias de natalidad y 

mortalidad. También se considerarán los datos sobre migración y su impacto en la población. 

En el análisis económico, se evaluará el crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) en el 

sector manufacturero, específicamente en la industria textil. Asimismo, se analizará el aporte 

de las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) al PIB, así como las medidas 

implementadas por el gobierno para respaldar a estas empresas durante la pandemia de 

COVID-19. 

En el ámbito político y legal, se examinarán las normativas laborales aplicables a las micro y 

pequeñas empresas (MYPEs) y se evaluará el panorama político durante el período de 

estudio. Se prestará especial atención a la estabilidad política y su impacto en el entorno 

empresarial. 

El análisis sociocultural se enfocará en la demanda de productos básicos y cómo esta 

demanda afecta al mercado textil. Se explorarán las tendencias de consumo, las preferencias 

de los clientes y las oportunidades laborales generadas por esta demanda. 



 

 

Por último, se considerarán otros factores como el avance tecnológico y la expansión a nivel 

global, los cuales están cambiando la forma en que las empresas tradicionales operan en el 

mercado. Se resaltará la importancia de la actividad en línea y la facilidad en adaptación a las 

nuevas demandas tecnológicas y de los consumidores. 



 

 

CAPÍTULO I: ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 
 
1.1. Análisis del entorno general 

 

 
1.1.1. Demográfico 

 
En relación al informe presentado por el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI) en 2021 acerca del PBI durante el primer trimestre, se puede notar 

un crecimiento del Valor Agregado Bruto (VAB) en el sector manufacturero. Este 

incremento, calculado a precios constantes de 2007, alcanzó un 16,1% en 

comparación al año anterior. Dicho aumento fue impulsado principalmente por el 

desarrollo de las áreas industriales, en particular, la fabricación de madera y muebles 

mostró un incremento significativo del 59,6%, mientras que la producción de 

productos metálicos experimentó un aumento del 46,6%. Además, la industria textil 

y del cuero también experimentó un incremento del 6,2%. 

Tabla 1: 

Tabla del primer trimestre del VAB 
 

Fuente: INEI, 2021 



 

 

La contraposición entre el actual período y el periodo del año anterior revela una 

clara ventaja debido al impacto negativo que la pandemia del COVID-19 tuvo en el 

mercado en general durante el año pasado. Sin embargo, la industria textil se 

recuperó en el último trimestre de ese año y ha mantenido un rendimiento positivo 

desde entonces. 

Con respecto a los últimos datos del censo realizado en Perú, actualizados hasta el 

30 de junio de 2020, la cantidad total de habitantes en el país es de 32,625,948 

personas, con una tendencia a la disminución con un promedio de edad de 41 años. 

Esta población se divide en 16,190,895 hombres y 16,435,053 mujeres. Además, se 

calcula que en el año en cuestión habrá 567,512 nacimientos y 192,215 defunciones. 

También es importante tener en cuenta la población migratoria, que se estima en 

alrededor de 57,446 personas. 

 
 

Figura 1: 

Datos de censo, hasta 2020 
 

Fuente: INEI, 2020 



 

 

La presente representación gráfica muestra cómo ha variado la cantidad de 

población que reside en Perú durante los últimos setenta y tres años, a partir de 

1950. Los resultados obtenidos a través de este estudio revelan una tendencia hacia 

la disminución de la Tasa de Natalidad en la población peruana. En consecuencia, se 

estima que para el año 2070 la cifra máxima de habitantes alcanzará los 39,5 

millones, lo que indica la necesidad de implementar medidas eficaces para asegurar 

un crecimiento sostenible de la población en el futuro. 

 
Tabla 2: 

Cantidad de personas residentes en Perú por departamentos 
 

Fuente: INEI, 2020 
 

La tabla de estadísticas ofrece una evaluación minuciosa de la distribución 

demográfica en los 24 departamentos y la provincia constitucional del Callao en 

Perú. Los resultados señalan que el departamento de Lima cuenta con la mayor 



 

 

cantidad de habitantes en la actualidad, con un total de 10,628,470 personas, 

seguido de Piura con 2,047,954 y La Libertad con 2,016,771. También se presenta 

una proyección de crecimiento demográfico para cada departamento hasta el año 

2030, la cual exhibe un incremento significativo en la población. 

 
Figura 2: 

Proyección de la tasa bruta de mortalidad y natalidad. 
 

Fuente: INEI, 2020 
 

El gráfico presentado muestra una tendencia a la convergencia entre la Tasa Bruta 

de Natalidad (TBN) y la Tasa Bruta de Mortalidad (TBM) a nivel macro. Durante el 

2020, se pronostica una TBN de 17 alumbramientos por cada mil personas, mientras 

que la TBM se sitúa en 6 fallecidos por cada mil personas, siendo el envejecimiento 

una de las principales causas subyacentes. 



 

 

Figura 3: 

Proyeccion de poblacion por grupos de género 
 

Fuente: INEI, 2020 
 
 

Se realizó un análisis de la distribución poblacional en el Perú, segmentado por 

grupos etarios y géneros, en el que se identificó que la mayor parte de los habitantes 

están concentrada en entre las edades de 0 y 59 años. En particular, se detectó un 

pico poblacional en la franja de 20 a 34 años de edad en el grupo de adultos. 

 
 

 
1.1.2. Económico 

 
El Informe del Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) sobre la Actualización de 

Proyecciones Macroeconómicas, ha revelado en los últimos años se espera un 

crecimiento del 10% para Perú en el año actual. Este pronóstico representa la tasa 

de crecimiento más alta desde 1994, a pesar de la significativa caída experimentada 

en 2020 debido a la pandemia relacionada con el SARS COVID-19. Durante el primer 



 

 

trimestre de 2021, la economía ha comenzado a recuperarse con un incremento en 

la demanda y en las exportaciones. 

Las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) desarrollan una actividad 

fundamental en Perú, representando el 99,5% del PIB. Entre estas, el sector textil 

destaca por su sólida presencia en el mercado y por ser responsable de más de 1,4 

millones de empleos directos, lo que equivale al 16,5% de la fuerza laboral. Lima 

concentra el 47,8% de estas empresas, generando así una competencia significativa 

en el mercado. 

Villarán (2007) propone alianzas interempresariales a largo plazo para el desarrollo 

sostenido de las MIPYMES y para superar las desventajas frente al sector privado y 

la falta de facilidad de capital. 

Ante la complicación económica generada por la pandemia, el gobierno peruano 

implementó Programas de Garantía que redujeron los costos de financiamiento 

empresarial, beneficiando especialmente a las MIPYMES. Se ha observado una 

disminución notable en las tasas de interés en la moneda local, específicamente de 

13 puntos porcentuales y 23 puntos porcentuales en comparación con los niveles 

históricos en el ámbito empresarial. Esta situación ha beneficiado a los sectores más 

afectados por la crisis de COVID-19, que son aquellos en los que estas compañías 

tienen una mayor presencia. 



 

 

Figura 4: 

Tasas de interés activa a empresas. 
 

Fuente: Superintendencia de Banca Y Seguros (SBS) 
 
 

 
1.1.3. Político y legal 

 
En nuestro país, se ha establecido una normativa laboral especial dirigida a las 

empresas de pequeña escala, conocidas como MYPEs. Estas empresas se definen 

como aquellas cuyas ventas anuales no superan los límites de 1 700 UITs para las 

pequeñas empresas y 150 UITs para las microempresas. Esta regulación establece las 

directrices necesarias para que las MYPEs puedan acogerse a este régimen y así 

disfrutar de un entorno propicio para su crecimiento en el mercado. 

Una vez que la empresa desarrolle satisfactoriamente dichos requisitos del régimen, 

podrá obtener los beneficios presentados en la siguiente tabla: 



 

 

Tabla 3: 

Cuadro comparativo entre micro empresa y pequeña empresa 
 

Fuente: SUNAT 
 
 

El panorama político en el período 2021-2026 presenta un riesgo potencial debido a 

la inestabilidad política en el gobierno anterior, caracterizada por la frecuente 

rotación de mandatarios y la baja aprobación del actual presidente. Sin embargo, en 

la actualidad, se observa una mejoría en la aprobación del presidente, lo que podría 

generar un ambiente político más favorable para la negociación interna y el comercio 

internacional. 

Cabe destacar que el artículo 70 de la Constitución reconoce la posesión privada, 

brindando un marco jurídico que ofrece seguridad al sector empresarial. Es 

importante considerar este aspecto en el análisis del clima de negocios en el país. 



 

 

1.1.4. Socio - cultural 

 
Dado que es fundamental asegurar la salud de la población mediante el abasto 

adecuado de bienes esenciales, es posible que esta demanda genera un gran interés 

en un mercado altamente competitivo que ofrece una gran cantidad de productos 

con calidades variadas tanto nacional como internacional. En tal sentido, los 

compradores y vendedores interactúan constantemente, lo que puede dar lugar a 

diversas tendencias y oportunidades laborales. Por lo tanto, esta demanda no solo 

cumple con una necesidad básica, sino que también puede fomentar el espíritu 

emprendedor. 

 
 

 
1.1.5. Otros 

 

El avance tecnológico y la expansión global están provocando la obsolescencia de los 

métodos convencionales de desarrollo del mercado, lo que conlleva a que las 

empresas tradicionales deben modernizarse para satisfacer las exigencias de los 

consumidores actuales, quienes tienen acceso a diversas plataformas digitales y 

canales de venta en línea. Es crucial para estas compañías potenciar su visibilidad en 

las plataformas de redes sociales y su habilidad para ajustarse y reaccionar ante los 

cambios del mercado, dado que esto puede tener un efecto significativo en su 

imagen y prestigio. Por lo tanto, la capacidad de estas empresas para mantenerse 

pertinentes en el mercado estará determinada por su capacidad para evolucionar y 

adaptarse a las nuevas exigencias tecnológicas y a las demandas de los 

consumidores. 



 

 

1.2. Análisis del entorno específico 
 

 
1.2.1. Competencia 

 
En la actualidad, el rubro textil es un sector altamente competitivo y diverso, lo que 

dificulta el logro de una posición sólida en el mercado sin una estructura empresarial 

adecuada y un plan de marketing eficiente que permita mantener una presencia 

constante en la mente del consumidor. Además, el creciente uso de las compras en 

línea por su comodidad y accesibilidad ha cambiado la cultura de consumo. 

Las empresas tradicionales, que anteriormente solo se centraban en la apertura de 

tiendas físicas, están siendo impulsadas por la globalización a actualizar su presencia 

en línea, ya sea mediante una página web o su aspecto en redes sociales. 

La aplicación de Internet no solo se limita a la promoción y venta de productos, sino 

que también proporciona la posibilidad de obtener datos detallados de los 

consumidores y realizar un estudio de mercado exhaustivo. 

En el caso de YEMICAT, una empresa del sector textil, cuenta con diversos 

competidores directos que ofrecen tanto espacios físicos como virtuales para la 

venta de sus productos. 

En la figura a continuación se presentarán los principales competidores de YEMICAT 

SAC. 



 

 

Figura 5: 

Marcas de competencia para YEMICAT 
 

Fuente: Aporte Independiente 
 
 
 

 

1.2.2. Clientes, consumidores 

 
La empresa YEMICAT se enfoca en comercializar productos de alta calidad dirigidos 

a consumidores pertenecientes a los segmentos de las clases A, B y C, los cuales 

manifiestan una inclinación hacia el estilo que ofrece la marca. Los diseños, texturas 

y colores de los productos son una expresión distintiva de la personalidad de los 

clientes que se caracterizan por ser personas modernas, alegres y seguras de sí 

mismas. En relación al precio, se ha observado que el consumo promedio de este 

público objetivo oscila entre S/ 30.00 y S/ 140.00 por prenda, lo que se relaciona con 

la calidad y la imagen de YEMICAT. 

Además, la empresa busca tener presencia en redes sociales, especialmente aquellas 

donde se encuentra su público objetivo. Según el informe de Branch (2021) sobre el 

crecimiento digital en Perú en los años 2020 - 2021, existen más de 36.14 millones 

de equipos inalámbricos en el país, simbolizando más del 100% de la población. De 

igual modo, se estima que hay alrededor de 27 '000,000 de perfiles activos en redes 

sociales en Perú, lo cual equivale al 81.4% de la población. Esto evidencia que una 

gran parte de la población peruana cuenta con un perfil social, 



 

 

por lo que la presencia en redes sociales puede ser una estrategia efectiva para llegar 

a los consumidores objetivo de la empresa. 

 
 

 
Figura 6: 

 
Usuarios activos en redes sociales. 

 

Fuente: Branch, 2021 
 
 

 
1.2.3. Proveedores 

 
La empresa YEMICAT ha establecido relaciones comerciales con diversos 

proveedores, aunque se enfoca principalmente en tres de ellos debido a que ofrecen 

materiales de alta calidad a precios competitivos. Esta estrategia de abastecimiento 

le permite cubrir la demanda del mercado con prendas que destacan por la calidad 

de sus insumos, al mismo tiempo que reduce sus costos operativos. Cabe destacar 

que todos los proveedores se encuentran localizados en 

Lima. 



 

 

CAPÍTULO II: ANÁLISIS INTERNO 
 
 

2.1. La empresa 

 
“YEMICAT” Una MYPE con 6 años de trayectoria en el mercado peruano en el rubro 

textil con ventas al por mayor y menor. En el transcurso de su actividad, han logrado 

crear una gran cartera de clientes gracias a su compromiso y calidad. Están 

registrados en SUNARP a cargo de dos socias. 

● Ruc: 20601745331 
 

● Razón Social: INDUSTRIA TEXTIL YEMICAT S.A.C. 
 

● Tipo de Sociedad: Sociedad Anónima Cerrada 
 

● Fecha de Inicio de actividades legales: 01/01/2017 
 

● Actividad comercial: 1410-FABRICACIÓN DE PRENDAS DE VESTIR, EXCEPTO 

PRENDAS DE PIEL. 

 
2.2. Análisis FODA 

 
Fortalezas 

 

● Empresa con experiencia en el mercado. 
 

● Se mantiene en tendencia. 
 

● Posee presencia en redes sociales. 
 

● Excelente atención al cliente tanto en tienda como por redes sociales. 

 
Amenazas 

 

● Mercado con mucha competencia. 
 

● Presencia de imitaciones a menor precio y calidad. 



 

 

● Es un rubro con constante crecimiento. 

 
Oportunidades 

 

● Alta demanda. 
 

● Posibilidades de vender en el extranjero por las ferias. 
 

● Facilidad de acceso a créditos. 
 

● Consumo constante y crecimiento. 

 
Debilidades 

 

● Contar con una sola tienda física. 
 

● La distribución es costosa. 
 

● Informalidad. 



 

 

Tabla 4: 

FODA cruzado 

 
 

 
FORTALEZA DEBILIDAD 

OPORTUNIDAD   ·  La empresa puede aprovechar su experiencia 

en el mercado y obtener una parte significativa 

de las ganancias debido a la gran demanda y el 

consumo continuo. 

· La posibilidad de vender en el extranjero a 

través de ferias brinda una oportunidad de 

expansión y crecimiento para la empresa, así 

como la posibilidad de ingresar a nuevos 

mercados y aumentar su alcance. 

 
AMENAZA ·  La empresa puede aprovechar su experiencia 

en el mercado y obtener una parte significativa 

de las ganancias debido a la gran demanda y el 

consumo continuo. 

· La posibilidad de vender en el extranjero a 

través de ferias brinda una oportunidad de 

expansión y crecimiento para la empresa, así 

como la posibilidad de ingresar a nuevos 

mercados y aumentar su alcance. 

Fuente: Aporte Independiente 

· Contar con una sola tienda física puede limitar el alcance 

de la empresa, pero también puede aprovechar la 

facilidad de acceso a créditos para expandirse y abrir 

nuevas sucursales, lo que permitiría llegar a un público 

más amplio y aumentar las ventas. 

· Aunque la distribución puede ser costosa, la alta 

demanda y el consumo constante ofrecen una 

oportunidad para invertir en una logística eficiente y 

establecer alianzas estratégicas con proveedores de 

transporte para optimizar los costos. 

· La falta de formalidad puede representar una desventaja 

que restringe el progreso y la confianza de los clientes, 

especialmente en comparación con los competidores. Es 

fundamental que la compañía se establezca legalmente 

y cumpla con las regulaciones pertinentes, a fin de 

fortalecer su posición en el mercado y desarrollar una 

reputación sólida. 
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2.3. Misión y visión 

Misión 

“Ofrecer artículos de primera categoría a precios accesibles, alcanzando la 

satisfacción de las exigencias y requerimientos del mercado.” 

Visión 
 

“Ser una marca top y con una identidad sólida en el rubro textil, destacada por 

su nivel de producción, calidad de productos y habilidad en la confección, tanto 

a nivel nacional como internacional, ofreciendo precios competitivos y 

satisfaciendo las necesidades del mercado peruano.” 

 
 
 
 

2.4. Objetivos 

 
● Intensificar la cartera de consumidores en un 30% en el segundo 

trimestre del año 2023. 

● Aumentar las ventas en el segundo trimestre del año 2023 en un 25%. 
 

● Crear alianzas estratégicas con otras empresas dentro del rubro. 

 
 
 

 
2.5. Estrategia genérica 

 
La empresa cuenta con locales físicos presentando un formato ligado a la 

tipografía, colores y concepto de la empresa, las tiendas se encuentran en 



 

 

puntos estratégicos en el Emporio Comercial Gamarra brindando una atención 

excepcional a todos los clientes. 

Adicional a ello, YEMICAT cuenta con presencia en el mercado virtual con las 

principales redes sociales brindando una imagen acorde a la empresa y 

presentando las prendas que se brindan en el local físico al igual que asesoría 

personalizada virtual para una experiencia única y satisfactoria. 

 
 
 

2.6. Estrategia de entrada 

 
Se propone la creación de contenido visual atractivo que exhiba la diversidad y 

excelencia de los productos disponibles en la tienda. Para lograrlo, se sugiere 

llevar a cabo una sesión fotográfica con modelos que presenten las prendas de 

forma atractiva y moderna. Posteriormente, las imágenes podrán ser 

compartidas en las redes sociales de la tienda, como Instagram y Facebook, 

junto con descripciones detalladas de los productos y sus respectivos precios. 

Además, la tienda podría brindar descuentos exclusivos a aquellos clientes que 

sigan sus perfiles en redes sociales y participen en sorteos o concursos 

organizados en estas plataformas. Esto promovería la interacción de los 

clientes con la tienda y fortalecería su lealtad a largo plazo. Mediante esta 

estrategia, se espera cautivar nuevos clientes y conservar el interés de clientes 

existentes en los nuevos productos disponibles, logrando así expandir la base 

de clientes y aumentar la presencia de la tienda en el mercado. 



 

 

2.7. Ventajas comparativas y ventajas competitivas 

 
YEMICAT se destaca en su rubro por su ventaja comparativa que radica en las 

prendas de moda que desarrolla la empresa, donde cada detalle como los cortes, 

costuras, tipo de tela, diseño y presentación son de suma importancia y son 

considerados como la firma de la empresa dentro del rubro. La calidad de sus 

productos es el principal sinónimo de la marca, lo que le ha permitido 

posicionarse en un lugar destacado. 

Por otro lado, la empresa cuenta con una ventaja competitiva al ofrecer una 

experiencia de compra única tanto en la tienda como en sus ventas virtuales, 

incluyendo diversidad de medios de pago para que los clientes puedan adquirir 

los productos que deseen sin complicaciones. Los clientes nacionales e 

internacionales pueden realizar las ventas a través de canales virtuales y de la 

plataforma de e-commerce en tiempo real. 

La compañía ha desarrollado un sistema de ventas innovador para mejorar la 

experiencia de compra en línea. Este instrumento se basa en procedimientos 

100% en línea con el objetivo de satisfacer las exigencias inmediatas del cliente. 

Los diseños de la plataforma son innovadores y atractivos para cada ocasión, y 

su diseño es intuitivo y sencillo de interactuar, generando así una experiencia de 

compra amigable para el cliente. 



 

 

Figura 7: 

 
Ventajas competitivas de YEMICAT 

 
 
 

 
Fuente: Aporte Independiente 

 
 

 
2.8. Estructura organizacional 

 
YEMICAT es una empresa fundada por dos socias, cada una de las cuales aportó 

el 50% del capital y recibió 50,000 acciones cada una, lo que creó una junta de 

accionistas con partes iguales. Además, ambas socias también prestaron sus 

servicios en la empresa como proveedores externos. 

La estructura organizacional de YEMICAT se establece en una jerarquía liderada 

por la Junta de Accionistas, seguida por el Gerente General, los jefes de cada 

departamento de la empresa y los trabajadores. El Gerente General es 

responsable de informar a la Junta de Accionistas sobre todas las actividades y 

progreso de la empresa en períodos semestrales, con el fin de mantenerlos 

informados sobre el manejo y el aumento del capital. Por lo tanto, se solicitarán 



 

 

informes trimestrales a cada jefe de área para garantizar que todos los 

integrantes del equipo estén al tanto del estado actual de YEMICAT y así cumplir 

con sus objetivos. 

 
 

Figura 8: 

 
Organigrama de YEMICAT 

 
 

 
Fuente: Aporte Independiente 



 

 

CAPÍTULO III: INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 

3.1. Objetivos de la investigación 

Objetivo General 
 

● Evaluar la acogida que ha tenido el Plan de Mercadeo de YEMICAT en la 

región de Lima, específicamente en Gamarra, durante el transcurso del 

año 2023. 

Objetivo específico 
 

● Localizar los gustos del cliente. 
 

● Encontrar el medio apropiado para alcanzar al público objetivo 

identificado. 

● Identificar la percepción del precio acorde a las prendas. 
 

● Identificar y prestar interés en la competencia. 

 
 
 

3.2. Fuentes de información secundaria 

 
El análisis PEST en el examen de entorno es beneficioso para empresas que 

están, en sus primeras etapas, permitiéndoles comprender la situación que 

afrontan y decidir acertadamente . Se llevó a cabo un plan de mercadotecnia 

para el negocio de YEMICAT, mediante el cual identificamos el FODA para la 

presentación de nuestro producto. Es importante destacar que el aspecto 

tecnológico juega a nuestro favor debido a su rápido crecimiento, mientras que 

la circunstancia legal resulta una buena oportunidad gracias a la reglamentación 

estatal  que  favorece  nuestro  producto.  Sin  embargo,  tanto  el aspecto 



 

 

económico como el político representan limitaciones debido al presente 

gobierno. Además, el análisis detallado nos permitió conocer las primordiales 

restricciones y virtudes rescatables en el sector, y esta investigación nos ayudará 

a crear un plan de mercadotecnia efectivo. 

Según datos del INEI (2022), se estima que en la capital hay aproximadamente 

10 millones 4 mil 141 habitantes, de los cuales el 52.1% son mujeres. Además, el 

64.9% de habitantes fluctúan entre 15 y 59 años, de los cuales el 29.9% 

manifiesta la población en expansión , es decir, alrededor de 5 millones 220 mil 

775 mujeres solo en la ciudad de Lima. 

 
 

Tabla 5: 

Población proyectada de acuerdo a género en Lima 
 

Fuente: Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados.(APEIM) 
2022. 

 
 

 
3.3. Entrevistas a profundidad 

 

 
3.3.1. Objetivos 

 
● Recopilar las evaluaciones de especialistas relacionados con el 

objeto de investigación y su nivel de satisfacción. 



 

 

3.3.2. Metodología 

 
El objetivo de la entrevista es conocer a los empresarios del rubro 

textil,para tener el conocimiento de las estrategias usadas y experiencias 

que tuvieron para poder posicionar su marca y trascender en este rubro. 

 
 

 
3.3.3. Resultados 

 
Entrevista 1 

 
Se llevó a cabo una entrevista con Melissa Chagua, quien ocupa el cargo 

de Gerente en la tienda Orianas. Esta tienda se encuentra ubicada en la 

galería "YA", en el segundo sótano de Gamarra, así como en el cuarto piso 

de la Galería San Pedro. Luego de una larga conversación, se llegó al 

resultado que la mayor parte de compradores en la tienda Orianas son 

féminas con edades entre los 16 y los 45 años, en su mayoría 

acompañadas por una amiga o acompañante (mujer) en busca de 

descuentos o promociones de ropa de moda, siempre con gama de 

colores y de buen acabado es importante también para ellas que la tienda 

cuente con presencia en redes sociales y con catálogos virtuales 

actualizados, para poder realizar sus compras desde la comidad de su 

hogar con envíos gratuitos . 

En la entrevista la gerente nos indica que sería bastante interesante para 

ella contar con una página web , pero no lo realiza aún porque los costos 



 

 

son bastante elevados y su público no estaría dispuesto a pagar el 

aumento de precios . 

Con respecto a los costos de su mercadería nos indica que siempre está 

tratando de tener mayor rentabilidad con la renovación de stock pero se 

le hace complicado ya que para que los precios se mantengan a corde al 

mercado debe mandar a realizar gran cantidad de estas mismas. 

 
 

Entrevista 2 
 

Esta entrevista fue realizada a Ashlin Pari Gerente y dueña de la marca 

Chaviots Textil. ubicada en galeria Santa Lucia 5to piso , ellos son un 

marca de ropa para mujer por mayoreo . 

En esta entrevista llegamos a la conclusión que las clientas son en un 80% 

damas, pero también hay clientes varones resaltando que los varones son 

los que más cantidad compran y más variedad. ya que prefieren tener 

todos los modelos indicando que las señoritas son muy indecisas a la hora 

de realizar compras, en general todos los clientes buscan productos con 

las 3B (buenos , bonitos , baratos). 

En este caso se le consultó si cuenta con presencia en redes sociales o 

con página web, nos indico que si cuenta con fan page (facebook), 

whatsApp Business y tiene permanente actualización en grupos 

mayoristas pero mientras menos presencia tenga es mejor ya que sus 

compradores son revendedores y no quiere competir con ellos. 

Con respecto a nuestras estrategias nos indicó que sería muy interesante 

para ella poder  llegar a posicionarse a tal punto de generar una venta 



 

 

similar tanto en su tienda física como virtualmente siendo su mayor 

objetivo el mercado extranjero, ya que podría exportar su mercadería a 

diferentes países de latinoamérica. 

 
 

 
3.4. Encuestas 

 

 
3.4.1. Objetivos 

 
● Conocer a detalle el target de Yemicat. 

 

● Conocer las preferencias del cliente. 
 

● Conocer el comportamiento de compra del consumidor. 

 
 

3.4.2. Metodología 
 
 

Se llevaron a cabo encuestas a un grupo de 250 individuos que cumplían con las 

características de nuestro público objetivo. Estas personas respondieron a un 

cuestionario de 10 preguntas relacionadas con el plan de marketing. La encuesta tuvo 

una duración de 5 días laborables, durante los cuales obtuvimos datos pertinentes para 

nuestra investigación. 



 

 

3.4.3. Resultados 

 
Figura 9: 

 
1. ¿Con qué frecuencia utilizas las redes sociales? 

 

 
Fuente: Aporte Independiente 

 
 
 

De acuerdo a la encuesta el 58% lo usan todos los días, el 40% 

varias veces a la semana y solo el 2% 1 vez por semana concluimos 

que para nuestros compradores es muy importante las redes 

sociales. 



 

 

Figura 10: 
 

2. ¿Sigues a marcas de moda en las redes sociales? 
 

Fuente: Aporte Independiente 
 

 
Con la moda nos llevamos sorpresas el 60% a veces sigue a la 

tendencia, el 28% si por lo regular y hay un 12% que al parecer 

crea su propia moda a sus comodidades. concluimos que 

debemos tener variedad de publicidades desde la más tradicional 

hasta las más innovadoras. 



 

 

Figura 11: 
 

3. ¿Has escuchado sobre YEMICAT en las redes sociales? 
 

 
Fuente: Aporte Independiente 

Nos genera preocupación el desconocimiento sobre Yemicat 

porque solo el 21% son seguidores, el 35% han escuchado por una 

publicación y el 44% jamás en la vida. lo que nos indica que 

tenemos un fuerte trabajo de posicionamiento con YEMICAT . 



 

 

Figura 12: 
 

4. ¿Cuál es el contenido que te agradaría ver con mayor frecuencia en las redes 

sociales de YEMICAT? 

 
Fuente: Aporte Independiente 

El 35% de encuestados se interesan mayormente por los sorteos, 

el 24% desean ofertas y promociones exclusivas ,el 20% tutoriales 

de estilo y moda y el 21 % imágenes de moda . lo cual nos vuelve 

a indicar que tenemos un público bastante variado por lo que la 

publicidad deberá de ser para diferentes segmentos 

. 



 

 

Figura 13: 
 

5. ¿Qué redes sociales utilizas principalmente para seguir marcas de moda? 
 
 
 
 

 
Fuente: Aporte Independiente 

Las tendencias de los medios digitales son un boom que nos 

facilita mucho para nuestros emprendimientos nos describe las 

encuestas que el 40% está con el Tik Tok, instagram es una red 

social se podría decir para jóvenes que se vio al momento de 

entrevistar con un 38%, también le damos los créditos a Facebook 

que tiene un margen de 22% por último nos da a entender que 

twitter es un red social para no realizar campañas de publicidad 

porque nadie los utiliza. 



 

 

Figura 14: 
 

6. ¿Qué te motiva a seguir una marca de moda en redes sociales? 
 
 
 
 

 

Fuente: Aporte Independiente 

Nuestras entrevistadas nos indican cuales son sus mayores 

motivaciones para seguir a una marca siendo el 39% de estas su 

motivación los sorteos , el 28% descubrir nuevas tendencias , el 

22% inspiración para mis outfits y el 11% conocer promociones 

con este resultado podemos dirigir nuestro mayor presupuesto a 

la captación de clientes por sorteo creando una estrategia idónea 

para que sea efectiva. 



 

 

Figura 15: 
 

7. ¿Has comprado alguna vez productos de moda después de verlos en redes 

sociales? 

Fuente: Aporte Independiente 

Se podría mencionar que gracias a la llegada del Covid-19 se 

incrementó las ventas por internet en Perú y según a nuestras 

estadísticas de encuestados el 77% después de ver una publicidad 

de un producto de su interés realizan la compra con mucha 

confiabilidad pero también existe un 23% de la población que se 

limitan a realizar una compra por internet por el miedo de ser 

estafados como también no les genera confianza la pagina que lo 

promociona.Sabiendo así que tenemos que trabajar en generar 

confianza a nuestros visitantes para que puedan concretar sus 

compras por internet . 



 

 

Figura 16: 
 

8. ¿Qué aspectos te llaman la atención de YEMICAT en medios sociales? 
 

Fuente: Aporte Independiente 

Yemicat es una pequeña empresa mediante su plan de marketing 

y las insinuaciones que se les comentó a los entrevistados dieron 

su punto de vista el 26% le atrae el estilo y diseño de las prendas, 

el 34% se interesa por la calidad de los productos, hay un 28% que 

se interesa por la creatividad y originalidad en el contenido y un 

12% por la interacción y que sean muy empáticos a la hora de 

realizar una compra. 



 

 

Figura 17: 
 

9. ¿Recomendarías seguir a YEMICAT en redes sociales a tus amistades? 
 

Fuente: Aporte Independiente 

Nos arroja un porcentaje del 100% por la recomendación y es muy 

satisfactorio para Yemicat ese resultado. Ya que sabemos que por 

la buena calidad de las prendas el plan de marketing será bien 

aceptado por el público lo cual nos permitirá trabajar con 

diferentes estrategias. 



 

 

Figura 18: 
 

10. ¿Consideras que la presencia activa de YEMICAT en redes sociales es importante 

para su éxito como marca de moda? 

Fuente: Aporte Independiente 

La presencia activa puede ser muy relevante y tener un impacto 

positivo para la Marca por ello el 87% nos dice que sí y el 13% nos 

dice que no puede ser posible pero hay una alta diferencia en 

tener mayor posibilidades de éxito. 

 

 
Con la información obtenida en las encuestas, podemos estimar cuál será la 

venta y cuáles serán los productos con mayor salida para tener mayor 

producción de los mismos y no quedarnos con un stock pequeño sin cubrir la 

demanda del mercado para nuestra marca . 



 

 

3.5. Estimación y pronóstico de la demanda 

 
Tamaño del mercado 

 
La capital, tiene una población de 10.004.141 con edad entre los 15 y 59 años. 

De esta cifra, 5.220.775 son mujeres, lo cual representa el 52.1% de la 

población total de Lima. 

 
 

Tabla 6: 

Proyección de población de acuerdo a clase social 
 

Fuente: INEI - CPI 2022 
 
 

Pronóstico de la demanda 
 
 

Una vez que se ha evaluado el margen del mercado, con estos datos realizaremos 

el análisis cuantitativo, se procede a calcular la demanda aproximada. Esta 

estimación se basa en la investigación realizada en nuestro grupo objetivo, 

conformado por personas interesadas en el arte. Según los resultados, 

aproximadamente el 80% de los encuestados mostraron interés en el producto y 

estuvieron de acuerdo con su precio. Por lo tanto, se espera que la demanda 

alcance a unas 417,65 mil personas dispuestas a adquirir el artículo. 



 

 

CAPÍTULO IV: FORMULACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING 
 

 
4.1. Análisis del mercado 

 
Quintana (2017) explica que los análisis de mercado tienen como finalidad ubicar 

y desarrollar la ubicación específica para lograr localizar un periodo determinado 

que la empresa solicite para ubicar la percepción de nuestros acreedores 

internos y externos. También puede conocer el impacto que tuvo su última 

estrategia de publicidad y comparar con el histórico que posee y los objetivos 

que se solicitaban. Por ello, estos análisis deben estar desarrollados en un 

periodo específico, con una investigación a profundidad y resaltando el impacto 

en el target de la empresa. 

YEMICAT se encuentra inmerso en un mercado altamente competitivo de 

confección y venta de ropa para mujer en Lima, Perú, ubicado en el reconocido 

centro de fabricación de Gamarra, La Victoria. En medio de este océano rojo de 

competencia, la empresa destaca por la excepcional calidad de sus prendas, 

tanto en términos de tela como de acabados, lo cual le ha permitido ganar 

reconocimiento y lealtad entre sus clientes. Además, YEMICAT se mantiene al 

tanto de las últimas tendencias de moda, adaptando su oferta para satisfacer las 

demandas cambiantes del mercado. Para seguir destacándose en este entorno 

altamente competitivo, la empresa continúa enfocándose en la calidad de sus 

productos, estableciendo alianzas estratégicas con proveedores confiables y 

manteniendo una estrecha atención en las preferencias de sus clientes, lo que le 

permite ofrecer prendas atractivas y actualizadas que destacan en medio de la 

competencia. 



 

 

4.2. Objetivos 

 
Se van a presentar objetivos ligados al plan de marketing para YEMICAT con el 

propósito de incrementar la cantidad de consumidores, afianzar la publicidad 

que poseen y presentar un valor agregado para resaltar entre la competencia 

del lugar. 

 
 

 
4.3. Estrategias de marketing 

 

 
4.3.1. Segmentación 

 
Lazzari (2000) explica que la segmentación del mercado busca la 

existencia de un grupo homogéneo de clientes a través de un criterio y 

un perfil estipulado por la empresa definiendo las necesidades que 

aliviará su producto. 

Esto se puede entender como la relación de los productos que brinda 

YEMICAT al mercado y la interacción de los clientes, logrando satisfacer 

esta necesidad básica con la marca presentada como la primera opción. 

Tabla 7: 

Aspectos del público objetivo 
 

ASPECTO  CONCEPTUALIZACIÓN 

GEOGRÁFICO Perú 
Mujeres de 16 a 35 años de un estatus social B 

DEMOGRÁFICO 
y C que estudian y/o trabajan. 

PSICOGRÁFICO Personas alegres, seguras y empoderadas. 

Personas que buscan tendencias de moda sin 

descuidar al medio ambiente, optando siempre 
CONDUCTUAL 

por empresas que se preocupen por la atención 

y calidad de sus productos. 
 

Fuente: Aporte Independiente 



 

 

 

4.3.2. Posicionamiento 

 
Luna (2017) desarrolla el concepto tradicional del posicionamiento como una 

marca definida en la mente del consumidor al momento de satisfacer una 

necesidad, basándose en la perspectiva que se tiene del producto. 

Se puede traducir, como la necesidad de ubicar a la empresa como la primera 

opción de un consumidor cuando desee complacer la necesidad de comprar 

ropa tanto por su calidad como por su precio. 

La estrategia de posicionamiento de YEMICAT se centra en crear una marca 

sólida y definida en la mente de los consumidores cuando se trata de 

satisfacer sus necesidades de moda. La empresa se esfuerza por establecer 

una perspectiva positiva y distintiva del producto en la mente del 

consumidor, destacando la calidad, el diseño exclusivo y la atención al detalle 

que ofrecen sus prendas. A través del establecimiento de una marca confiable 

y atractiva, YEMICAT busca ocupar un lugar único en el mercado y ser la 

elección preferida de los consumidores cuando buscan satisfacer sus 

necesidades de moda, logrando así un posicionamiento sólido y diferenciado 

en la industria. 

 
 

 
4.3.3. Crecimiento 

 
Blázquez, Dorta y Verona (2006) expresan que, desde un punto de vista 

personal, el crecimiento empresarial será originado por un reconocimiento 

social hacia la organización para que esta genera una oportunidad de 



 

 

negocio, brindando un mayor beneficio justificando la captación de mayores 

ingresos para YEMICAT. 

YEMICAT tiene como objetivo principal el crecimiento de su presencia en el 

mercado de la confección de ropa para mujeres, buscando ampliar su 

participación en la industria. Para lograrlo, la empresa ha implementado 

distintas medidas, como la apertura estratégica de nuevas tiendas en 

ubicaciones estratégicas tanto en Lima como en otras ciudades destacadas 

del país. Además, YEMICAT está explorando oportunidades para expandirse 

internacionalmente, aprovechando su reconocimiento por la calidad y estilo 

de sus prendas. Esta estrategia de crecimiento permite a YEMICAT 

incrementar su alcance, atraer a nuevos grupos de clientes y consolidar su 

posición como una marca top en el rubro textil femenino en Perú. 

 
 

 
4.3.4. Estrategia de competencia 

 
Porter (2015) desarrolla que la estrategia competitiva es un grupo de 

acciones de respuesta ante la competencia para lograr una mejor ubicación 

mental en el cliente y, principalmente, mantenerla por un largo plazo. 

La estrategia de competencia de YEMICAT se basa en dos pilares 

fundamentales: calidad y diferenciación. Para destacar en un mercado 

altamente competitivo, la empresa se enfoca en ofrecer prendas de alta 

calidad, tanto en términos de materiales como en acabados, garantizando la 

satisfacción de sus clientes. Además, YEMICAT busca diferenciarse mediante 

diseños exclusivos y a la vanguardia de las tendencias de moda, creando 



 

 

prendas únicas que se destacan en medio de la competencia. Esta 

combinación de calidad y diferenciación permite a YEMICAT mantener una 

posición sólida en el mercado y obtener la prioridad en su público objetivo, 

ofreciendo productos de moda de alta calidad que se destacan entre la 

multitud. 



 

 

CAPÍTULO V: MEZCLA DE MARKETING 
 
 

5.1. Producto 

 
Thompson (2009) define “producto” como un grupo de características, tanto 

tangibles como intangibles, las cuales están disponibles para ser perceptibles por 

el cliente y se entienda su razón de ser de una forma clara y sencilla. 

Por ello, YEMICAT debe presentar un producto y servicio de calidad y que sea 

fácil de entender su uso acorde a las nuevas tendencias. 

El producto de YEMICAT se define como un conjunto de características tangibles 

e intangibles que están diseñadas para ser perceptibles y comprensibles por los 

clientes de manera clara y sencilla. La empresa se enfoca en ofrecer prendas de 

alta calidad, con excelentes acabados y materiales de primera, para garantizar la 

satisfacción del cliente. Además, YEMICAT se esfuerza por crear diseños 

exclusivos y a la vanguardia de las tendencias de moda, brindando a sus clientes 

productos que reflejan su estilo y personalidad. Con un enfoque en calidad, 

diseño y el interés del cliente, YEMICAT ofrece un producto diferenciado que 

destaca en el mercado de la moda. 



 

 

Figura 19: 

Principales productos de YEMICAT 
 

Fuente: Aporte Independiente 
 
 
 

5.2. Precio 

 
Perez y Perez (2006) define el precio como un paso de suma importancia para la 

empresa, pues esto determinará los ingresos de la compañía, lo cual se traduce 

como rentabilidad financiera. Para ello, el precio se detalla acorde a los factores, 

tanto internos como externos, contando los materiales, mano de obra y 

competencia, además de la calidad, la marca y el nivel social del target. 

En la estrategia de marketing mix de YEMICAT, el precio juega un papel crucial, 

ya que afecta directamente los ingresos y la rentabilidad de la empresa. Al 

determinar el precio apropiado, se consideran diversos aspectos internos y 

externos, tales como los materiales y la manufactura, así como la competencia 

existente en el mercado. Además, se tienen en cuenta la calidad, marca y perfil 

socioeconómico del público objetivo. Todos estos elementos se integran de 

manera cuidadosa para asegurar que el precio refleje el valor percibido por los 



 

 

clientes y se ajuste a las expectativas del mercado, contribuyendo de forma ética 

y transparente al éxito y la rentabilidad de YEMICAT. 

 
 

 
5.3. Plaza 

 
Islas, Hernandez, Figeroa, Carboneras y Reforma (2010) no definen este punto 

como la traducción literaria del inglés Place, sino como la distribución del 

producto. El cual deberá poseer una logística adecuada y eficiente para una 

buena presencia y además, seleccionar puntos clave de venta para un fácil 

acceso del cliente. 

La estrategia de distribución de YEMICAT se enfoca en garantizar una logística 

adecuada y eficiente para asegurar una presencia óptima de sus productos. 

Además, la empresa selecciona cuidadosamente puntos clave de venta que 

permiten un fácil acceso para sus clientes. 

Recientemente, se ha implementado un servicio de entrega a domicilio 

motorizado de forma gratuita para pedidos superiores a 100 soles en Lima, Perú. 

Esta iniciativa busca brindar comodidad y conveniencia a los clientes, 

asegurando que puedan recibir los productos de YEMICAT de manera rápida y 

sin complicaciones. 

 
 

 
5.4. Promoción 

 
Socatelli (2011) explica que la promoción no presenta solo ofertas y/o 

descuentos al mercado, al contrario, es la manera en la cual comunica los 



 

 

bienes y servicios brindados al mercado expresando la finalidad de la empresa y 

los productos que brinda resaltando las características que desea dar a conocer 

la forma atractiva para el cliente. 

La promoción en YEMICAT va más allá de simples ofertas y descuentos, ya que 

se trata de la forma en que la empresa comunica sus productos y su propósito al 

mercado de manera atractiva. Con el objetivo de destacar las características 

únicas de sus prendas, YEMICAT implementa estrategias creativas en redes 

sociales, como el uso de hashtags y stickers para historias. Por ejemplo, hashtags 

como #ModaExclusiva, #EstiloYEMICAT y #TendenciasDeModa permiten a 

YEMICAT transmitir su enfoque en ofrecer moda única y actualizada, mientras 

que los stickers personalizados en las historias de Instagram crean una 

experiencia interactiva y llamativa para los seguidores, generando un mayor 

engagement y visibilidad de la marca. 

 
 

 
5.5. Plan de acción 

 
Sintetizando, la propuesta de intervención expresa la acción de los cuatro puntos 

anteriores y realiza una estrategia para lograr los objetivos a desear a través de 

pasos detallados con tiempo de inicio, periodo de realización, responsable y los 

resultados deseados para continuar con los siguientes. 



 

 

Calendario de Ejecución (Periodo de dos meses) 

Semana 1: 

1) Definición y diseño de campañas publicitarias para resaltar el 

empoderamiento femenino (5 días). 

2) Preparación de material promocional impreso, como folletos y tarjetas 

de presentación (3 días). 

Semana 2: 
 

3) Elaboración de contenido creativo y atractivo para publicaciones en 

redes sociales, enfocado en resaltar las características únicas de las 

prendas (7 días). 

4) Implementación de hashtags y stickers personalizados para las historias 

en redes sociales (3 días). 

Semana 3: 
 

5) Organización de eventos o colaboraciones con influencers y bloggers 

para promover la marca y generar mayor visibilidad (10 días). 

6) Preparación de material promocional para los eventos, como banners y 

displays (5 días). 

Semana 4: 
 

7) Ejecución de campañas publicitarias en medios digitales y tradicionales 

para aumentar el alcance y la visibilidad de la marca (10 días). 

8) Realización de sesiones fotográficas y videos promocionales para futuras 

campañas (5 días). 



 

 

Semana 5: 
 

9) Implementación de estrategias de fidelización de clientes, como 

programas de lealtad y descuentos exclusivos (7 días). 

10) Preparación de paquetes de muestra para enviar a influencers y clientes 

destacados (3 días). 

Semana 6: 
 

11) Revisión de los logros y valoración de las estrategias empleadas durante 

el período inicial (5 días). 

12) Optimización de las actividades de marketing en función de los datos 

recopilados (5 días). 

Semana 7: 
 

13) Lanzamiento de nuevas colecciones o productos destacados, con 

campañas publicitarias específicas (7 días). 

14) Realización de eventos de lanzamiento y promoción en tiendas físicas (5 

días). 

Semana 8: 
 

15) Seguimiento y análisis continuo de las métricas de marketing, ajustando 

las estrategias según sea necesario (7 días). 

16) Preparación de informes de desempeño y recomendaciones para 

futuras acciones de marketing (3 días) 



 

 

Tabla 8: 

Calendario de Ejecución 
 

 Mes 1 

1 2    3       4    

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

1                   

2                   

3                   

4                   

5                  

6                          

7                             

8                             

 
 
 
 

 Mes 2 

5    6       7       8     9  

29 30 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 

8                    

9                    

10                    

11                         

12                            

13                                 

14                                 

15                                 

16                                 

Fuente: Aporte Independiente 
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CAPÍTULO VI: ANÁLISIS ECONÓMICO - FINANCIERO 
 
 
 

6.1. Objetivos 

 
El objetivo de YEMICAT es comprender y evaluar su resultado económico, 

encontrar oportunidades para optimizar y promover decisiones estratégicas 

fundamentadas para lograr rentabilidad y progreso sustentable del negocio. 

 
 

 
6.2. Supuestos 

 
Nosotros tenemos en este caso cuatro supuestos : 

 
● YEMICAT es una de las tiendas con mayor presencia en redes sociales 

 
● YEMICAT estará presente en los centros comerciales más concurrido de gamarra 

 
● El público objetivo de YEMICAT serán personas con alto gusto por la moda . 

 
● YEMICAT será una de las primeras tiendas de gamarra en incursionar en el 

E-COMMERCE. 

 
 

 
6.3. Inversión y presupuestos 

 
El análisis financiero nos permitirá conocer la factibilidad económica de este 

proyecto. Se usará una serie de indicadores los cuales nos ayudará a rentabilizar 

la marca YEMICAT los principales indicadores serán: 

- Incremento de la capacidad online de la marca. 
 

- Ingreso de nuevos clientes. 



 

 

- Cantidad de nuevos clientes diarios 
 

- Retorno de inversión por campañas. 
 

- Ventas logradas por cada mes. 
 

Finalmente realizaremos un análisis de sensibilidad para implementar o retirar 

ciertos puntos que se usaron dentro del plan de marketing y no fueron de ayuda. 

La propuesta inicial para la puesta en funcionamiento del Plan de Mercadotecnia 

de YEMICAT requiere de una inversión aproximada de: 

 
 

Tabla 9: 

Financiamiento de Plan de Marketing 
 
 

Fuente: Aporte Independiente 
 
 
 

El primer mes el costo será mayor ya que se renovará la imagen de la marca y se 

implementará mayor inversión al marketing digital lo cual es necesario para el 

funcionamiento planeado. 



 

 

6.4. Flujo de caja y los estados proyectados 

 
YEMICAT no maneja un flujo de caja específico se realizará un cuadro del 

estimado de ventas de los 3 últimos años y el estimado de lo que calculamos en 

ventas después de la implementación del plan de marketing. 

Tabla 10: 

Ventas anuales 
 

Fuente: Aporte Independiente 
 
 
 

Este cuadro nos permitirá analizar la evolución de productividad el cual 

planeamos que tenga un crecimiento de el 10% como mínimo mensual. 

buscando el ingreso de un 50 % de ingreso a la virtualidad. 

 
 

 
6.5. Rentabilidad económica del proyecto 

 
Es de suma importancia para YEMICAT , al igual que para cualquier otro tipo de 

negocio. La rentabilidad económica es una medida clave del éxito financiero de 

una empresa y se refiere a la capacidad de generar beneficios o ganancia en 

relación con los recursos y el capital invertido. En el caso específico de YEMICAT, 

la rentabilidad económica está directamente relacionada con factores como la 

demanda de los productos, costo de producción, valor de venta, el margen de 

beneficio y la eficiencia operativa.  En este caso solo nos basaremos en una 



 

 

cantidad base y veremos el crecimiento mensual fijado solo en ventas lo cual 

está reflejado en el siguiente cuadro 

 

Tabla 11: 

Ingresos y Egresos 
 
 
 

 
Fuente: Aporte Independiente 

 
 
 

Tabla 12: 

Flujo de caja 
 

 

Fuente: Aporte Independiente 



 

 

6.6. Análisis de sensibilidad 

 
Proponemos un contexto en el que nuestra estrategia de mercadotecnia no esté 

adecuadamente segmentada en las redes sociales, lo cual podría ocasionar una 

baja del 5% en nuestros resultados proyectados. Como consecuencia, se vería 

afectado el ingreso mensual de Yemicat. Al examinar los datos, se nota que la 

rentabilidad óptima es del 22%. Si esta rentabilidad disminuye, ya no será 

favorable para la empresa. 

 
 

Tabla 13: 

VAN - TIR 
 

 

Fuente: Aporte Independiente 
 
 
 

 
6.7. Plan de contingencia 

 

Luego del estudio de sensibilidad, nos enfrentamos a tres escenarios distintos. 

Sin embargo, hemos llegado a la conclusión de que el peor de ellos se presenta 

cuando vendemos unidades que no están acorde con la temporada actual y las 

tendencias cambian rápidamente con una amplia gama de modelos. En este 

sentido, proponemos una serie de medidas que nos ayudarán a optimizar 

nuestra rentabilidad. 

Para incrementar las ventas aumentaremos las actividades de marketing. 



 

 

● Integraremos un mayor manejo del Community Manager para tener 

mayor visibilidad y presencia en las plataformas digitales. 

● Potenciaremos los servicios del diseñador gráfico, que se entiendan a un 

mismo idioma con el community manager para que nuestras áreas 

digitales se vean profesionalmente. 

● Realizaremos una campaña TTL para que YEMICAT sea escuchado de 

manera directa ante los futuros clientes. 



 

 

CONCLUSIONES 
 
 

● Tiene el gran inconveniente de que no dispone de medios digitales para mejor 

su rendimiento de gestionar y mantener los canales de comunicación directo 

con los clientes, por ese motivo este plan de marketing va enfocado en la 

creación de las plataformas digitales y generar estrategias creativas para 

YEMICAT. 

● Al desarrollar el plan de marketing para YEMICAT se debe tener en cuenta las 

muestras de los resultados del estudio, considerando que muchas de las pymes 

no cuentan con la información adecuada y certera por ello hay una cantidad de 

pymes que no llegan ni al año y cierran sus negocios por falta de información y 

desarrollo del Marketing. 

● La conclusión es que a pesar de una tienda con muy pocos años en el rubro textil 

específicamente para el sector femenino la segmentación que nos brinda 

YEMICAT es de 16 a 35 años de edad. 



 

 

RECOMENDACIONES 
 
 

● Yemicat debe enfocarse en identificar y comprender a su público objetivo. 
 

● Lograr un acuerdo con los proveedores para tener alianzas de esta manera nos 

facilitan tener descuentos y prendas al tiempo adecuado que solicite. 

● Dar mayor conocimiento al personal de los materiales con los cuales son 

fabricados como también por sus plataformas digitales. 

● Actualizar específicamente las plataformas sociales y la ciberpágina para 

mantener a nuestros clientes actualizados e informados con las nuevas 

novedades y tendencias de YEMICAT. 
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ANEXOS 
 
 
 

1) ¿Con qué frecuencia utilizas las redes sociales? 
 

a) Una vez a la semana 
 

b) Varias veces a la semana 
 

c) Todos los días 
 
 
 

2) ¿Sigues a marcas de moda en las redes sociales? 
 

a) Sí, regularmente 
 

b) A veces 
 

c) No, nunca 
 
 
 

3) ¿Has escuchado sobre YEMICAT en las redes sociales? 
 

a) Sí y sigo su cuenta 
 

b) Sí, por una publicación 
 

c) No, nunca he oído hablar de ellos 
 
 
 

4) ¿Cuál es el contenido que te agradaría ver con mayor frecuencia en las redes 

sociales de YEMICAT? 

a) Imágenes de productos 
 

b) Tutoriales de estilo y moda 
 

c) Ofertas y promociones exclusivas 
 

d) Sorteos 



 

 

5) ¿Qué redes sociales utilizas principalmente para seguir marcas de moda? 
 

a) Instagram 
 

b) Facebook 
 

c) Twitter 
 

d) Tik Tok 
 
 
 

6) ¿Qué te motiva a seguir una marca de moda en redes sociales? 
 

a) Inspiración para mis outfits 
 

b) Descubrir nuevas tendencias 
 

c) Conocer promociones y descuentos 
 

d) Sorteos y Activaciones 
 
 
 

7) ¿Has comprado alguna vez productos de moda después de verlos en redes 

sociales? 

a) Si 
 

b) No 
 
 
 

8) ¿Qué aspectos te llaman la atención de YEMICAT en medios sociales? 
 

a) Estilo y diseño de las prendas 
 

b) Calidad de los productos 
 

c) Interacción y respuesta con los seguidores 
 

d) Creatividad y originalidad en el contenido 



 

 

9) ¿Recomendarías seguir a YEMICAT en redes sociales a tus amistades? 
 

a) Si 
 

b) No 
 
 
 

10) ¿Consideras que la presencia activa de YEMICAT en redes sociales es 

importante para su éxito como marca de moda? 

a) Si 
 

b) No 


