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RESUMEN

En el presente trabajo se ha realizado el anlisis de una compafia japonesa que se
dedica a la fabricacion y comercializacion de prendas de vestir de distintas gamas para

distintos tipos de clientes y mercados: Fast Retailing.

El analisis se realizé bajo distintas metodologias, teorias y conceptos, los cuales
permitieron analizar factores internos y externos de la compafiia; se estudid su
performance a lo largo del tiempo para poder identificar sus fortalezas y capacidades;

que nos permiten predecir, en cierta magnitud, como seria su actuar en un futuro.

Analizando el ingreso de esta compafiia en el mercado peruano, este generaria
mayor competencia de la que ya existe en el mercado actualmente, lo que afectaria de
forma positiva para los posibles clientes; ya que, esta competencia podria brindar

precios competitivos.

Palabras claves: fast fashion, administracion, plan estratégico, estrategias de negocio,
Fast Retailing.
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ABSTRACT

In this paper, has been analyzed a Japanese company dedicated to the manufacture and
marketing of clothing of different ranges for different types of customers and markets

has been carried out: Fast Retailing.

The analysis was carried out under different methodologies, theories and concepts,
which allowed analyzing the internal and external factors of the company; their
performance over time was studied in order to identify their strengths and capacities;
that allow us to predict, to a certain extent, what their actions would be like in the

future.

Analyzing the entrance of this company in the Peruvian market, this would generate
more competition than it already exists in the market currently, which would positively

affect potential clients; since, this competition could provide competitive prices.

Keywords: fast fashion, administration, strategic plan, business strategies, Fast
Retailing.



INTRODUCCION

En el siguiente trabajo se presentara un analisis sobre una empresa que desea ingresar al

mercado peruano en el Sector Retail, bajo el concepto de Fast Fashion.

Se analizaran los resultados de distintas matrices y se identificaran las estrategias que
usa la empresa en la actualidad y si estas son factibles para nuestro mercado o
recomendar que cambios se deberian de realizar para el ingreso en el sector de fast

retail en el mercado peruano.



CAPITULO I: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

11 DIAGNOSTICO INTERNO

1.1.1 Analisis del modelo de negocio

El modelo de negocio de Fast Retailing ser& analizado bajo los nueve elementos de “El
Lienzo” de Alexander Osterwalder, este evalla cuatro &reas importantes para poder
entender y plasmar el modelo de negocio: “Clientes, Oferta, Infraestructura y

Viabilidad Economica”. (Osterwalder y Pigneur , 2010, p.15).
Segmentos de clientes

Fast Retailing tiene un mercado SEGMENTADO, si bien la mision de FR es llegar a
todas las personas de mundo, esta tiene tres UEN con las cuales llega a todos sus

clientes:
e UNQLO

e Marcas Globales (Theory, CDC, PTT, J Brands y GU)
e Marca Nacional (PLST — Japon)

Tabla 1.1
Segmento de clientes

Dirigido a personas que buscan prendas de calidad casuales a la

UNIQLO moda y precio accesible 8
[
Theory, . . . S
cDC, PTTy Marcas de IUJ_o accesﬂ_)le que ofrecen prendas de mayor calidad £
! pero con precios accesibles D
Marcas Globales |J Brands %)
o
Dirigido a personas que buscan prendas de precios bajos sin| 3
GU . - S
dejar de lado la calidad s
=
Marca Nacional |PLST Ofrece prendas de alta versatilidad y calidad en Jap6n

Fuente: Elaboracién Propia!

! Informacién de marcas del Grupo Fast Retailing sustraido de la siguiente pagina web:
https://www.fastretailing.com/eng/about/



https://www.fastretailing.com/eng/about/

Fast Retailing ofrece el mismo concepto a sus tres segmentos; es decir,

productos de calidad a un PRECIO ACCESIBLE, los tres segmentos buscan vestir

prendas a la moda, de calidad, y que esté al alcance de su economia.

Propuesta de valor

Fast Retailing ofrece a sus clientes:

Canales

Precio: Accesible para todos sus clientes, pero dandole prioridad a la
calidad de sus productos; Fast Retailing logra esto con economias de escala
pues establece contratos de largo plazo y/o exclusividad con distintos
proveedores.

Comodidad/Utildad: EI servicio que ofrece Fast Retailing en sus tiendas es
personal altamente capacitado en la atencién de los distintos clientes y la
labor de vender, servicios post venta de realizar ajustes a las prendas,
infraestructura y ambientes amigables para que la decision de compra y
compra en si se realicen de forma efectiva; ademas cuenta con un centro de
atencion al cliente que permite al clientes hacer sugerencias segun sus
experiencias con los distintos productos, esta es una fuente importante de
informacion que les permite ser mas asertivos con los gustos de sus clientes.
Marca: La compafiia es socialmente responsable y lo hace por medio de
UNIQLO con campaiias como “Programa de Reciclado de Lana”, desean
ser reconocidas como una marca que contribuye con la sociedad y de esta
forma

si los clientes adquieren sus productos estan apoyando de cierta forma a que

la compafiia siga siendo socialmente responsable.

Fast Retailing cuenta con los dos tipos de canales:

Directo: La compafiia cuenta con tiendas propias en distintas partes del
mundo con sus distintas marcas y formatos de tiendas; cuenta también con
la posibilidad de realizar la compra de los productos por medio de internet.

Indirecto: Fast Retailing tiene franquicias que le permiten seguir llegando a

sus clientes y tener mayor alcance geogréafico, segun la investigacion de

3



Takeuchi (2012), las siguientes marcas cuentan con franquicias: Theory,

Comptoir des Cotonniers y GU. (p.24).
Relaciones con clientes

e Asistencia personal: la compafiia tiene como una de sus caracteristicas
contar con personal capacitado, atento, jovial e informado que interviene en
el proceso de compra de sus clientes; cuenta también con el servicio de
arreglo/ajuste de la prende después de realizada la compra y tiene centros de
atencion al cliente, que como se mencioné con anterioridad, recibe la
informacion de los clientes en cuando a comentarios, sugerencias y
recomendaciones.

e Creacion colectiva: el centro de atencion al cliente podria considerarse
como una fuente de creacidn colectiva, pues esta informacion es utilizada
por el departamento de Investigacion y Desarrollo para mejorar los
productos y/o desarrollar nuevos productos.

e Servicios automaticos: GU, esta haciendo uso de la tecnologia para mejorar
la experiencia de compra de sus distintos clientes; lo logra de la siguiente
forma: cuenta con carritos que tienen pantallas inteligentes que le dan
opciones de compras de acuerdo a las prendas que van metiendo en el
carrito de compra; puede dar hasta 100 opciones de combinaciones. (Fast
Retailing, 2018)

Fuentes de ingresos

Fast Retailing cuenta como fuente de ingresos la venta de sus productos en sus distintas

marcas y distintas Unidades Estratégicas de Negocios.
Recursos clave

Fast Retailing cuenta con recursos claves que le permiten la generacién de productos

con valor agregado:

e Fisicos: Fast Retailing ha cerrado hace poco una asociacion estratégica con
una empresa lider en logistica Daifuku Co. Ltd. De esta forma mejorar la

logistica y automatizar de los almacenes. (Fast Retailing, 2018) cuenta



también, con una gran cantidad de tiendas alrededor del mundo en distintos
formatos: Tiendas de gran formato y formato estandar.

e Humanos: Fast Retailing cuenta con el “Fast Retailing Management and
Innovation Center” este centro le permite generar nuevos lideres altamente
calificados que seran generadores de nuevas ideas, soluciones de problemas,

etc.
Actividades clave

Fast Retailing tiene como actividades clave todas las relacionadas a la produccion, ya
que es una compafia que tiene inicialmente la actividad de fabricacién; para que,
finalmente entregue productos con valor agregado que vendera en cualquiera de sus

tiendas en cualquier parte del mundo.

Las actividades claves serdn la creacion de nuevos productos o mejorar los
existentes bajo la responsabilidad Investigacion y Desarrollo; ademés es importante
considerar la logistica de los productos en todas sus fases, ya que la materia prima
proviene de distintas partes de mundo y el proceso de fabricacion se realiza en China 'y
los productos terminados son llevados a los distintos puntos de almacenamiento y
finalmente terminaran en los escaparates de tienda de todas tiendas.

Asociaciones clave

Fast Retailing tiene como una caracteristica contar con economias de escala que genera
gracias a contratos de largo plazo y/o contratos de exclusividad con distintos
proveedores.

Para ingresar a nuevos mercados utilizo asociaciones, Joint Ventures o
adquisiciones, esto les permitia tener acceso a estos mercados con nombres
consolidados y con presencia, lo que debia de hacer era introducir su modelo de

negocio al adquirido y continuar con las actividades
Estructura de costos

Fast Retailing cuenta con un mix de estructura de costo entre costo y valor, pues brinda
productos con calidad, pero a precios accesibles; este se puede diferenciar entre cada
marca. Como se menciond antes las economias a escala es una de las razones

principales que le permiten tener precios accesibles.



1.1.2 Analisis de la Cadena de Valor

Se desplegard cuéles son las actividades que realiza la empresa para tener como

resultado un producto con valor para sus clientes; entre las actividades estas se

distinguen entre:

Actividades primarias

Fast Retailing es una empresa que tiene como actividades principales: Produccién y

Comercializacion; de acuerdo a esto podemos identificar como actividades primarias las

siguientes:

Produccién: Tiene contratos con un ndmero limitado de fabricas que le
permite tener un mayor control de los procesos de produccion.

Investigacion y desarrollo: invierte en 1/D para poder satisfacer las
necesidades de los clientes que atiende; ejemplo: la necesidad de la
compafiia por ser una marca global la llevo a desarrollar una linea de ropa
“+J”, en colaboracion un prestigioso disefiador aleman: Jil Sander. Para el
centro de 1/D una fuente importante de informacion es el centro de atencién
al cliente, que le permite tener de primera mano: las sugerencias y
recomendaciones de sus clientes, de esta forma pueden desarrollar nuevos
productos, realizar cambios a los ya existentes y satisfacer en mayor grado
las necesidades de sus clientes.

Marketing y Comercializacion: el marketing ha ayudado a la empresa desde
sus inicios siendo principal fuente de contacto con sus clientes y potenciales
clientes; ha utilizado radio, periédicos, comerciales televisivos e internet;
ejemplo: UNIQLO gano premios consecutivos por anunciante web lider y
premios internacionales de publicidad.

La comercializacion es la actividad principal de la compafiia y es por esta
razon que su fuerza de ventas y personal de tienda tiene como objetivo
principal la venta de productos y este seria un indicador para poder escalar
en la linea de carrera dentro de las tiendas.

Servicio al cliente: la compafiia ofrece distintos servicios al cliente: durante

y después de la compra.



Durante la compra, ofrece una asistencia personal pues cuenta con personal
atento y jovial que ayuda a los distintos clientes; también cuenta con la infraestructura
con la presentacion adecuada para que la experiencia de compra sea grata para cada

cliente.

Después de la compra: ofrece servicios de arreglo/ajuste de prendas en tienda,
cuenta con un centro de atencion al cliente donde se pueden los distintos clientes
pueden dar su opinion sobre los productos, convirtiéndose en fuente importante de
informacidn para la investigacion y desarrollo de productos que ataquen directamente

las necesidades de los clientes.
Actividades de soporte

Fast Retailing cuenta con actividades de soporte que permiten que las primarias se

realicen de forma efectiva, son las siguientes:

e Recursos Humanos: la compania invierte en el “Fast Retailing Management
and Innovation Center” un centro de instruccion para nuevos Yy futuros
lideres de la compaiiia, el cual cuenta con programas como:
= Programa Management: hacia que los participantes tomen decisiones

con el pensamiento de un directivo o incluso del mismo duefio de la

compafiia.
= Programa SAP: Este programa; a su vez, contaba con tres y cada uno iba
enfocado segun el area funcional al que pertenecia cada participante:

> Gestidn de tiendas: enfocado a personal de tienda.

» Gestion administrativa: enfocado a personal de finanzas, legal,
recursos humanos, sistemas de negocios, auditoria interna,
responsabilidad social y desarrollo de tienda.

» Gestion Centrada en el producto: enfocado a personal de
comercializacion, disefio, produccion, marketing, relaciones publicas,
disposicién de tienda, logistica y areas relacionadas a productos.

e Sistemas de informacion: Fast Retailing tiene un buen sistema de
informacidn, antes ya mencionado el Centro de Atencion al cliente es una
fuente de informacion para el desarrollo de nuevos productos o mejora de

los actuales; busca también asegurar la correcta rotacion de sus stocks,
7



evitar la carencia y/o exceso de inventario y para poder lograrlo debe de
tener un sistema intercomunicado de informacion global de inventarios.

Al ser una empresa con distintos puntos de venta geograficamente es
necesario y debe de utilizar un sistema de informacion efectivo que permita
que todas las actividades de todas las areas se manejen en sinergia para
poder garantizar los objetivos de la compafiia.

Administracion de materiales: Fast Retailing cuenta con economias de
escala que le permiten tener productos con precios accesibles a sus clientes,
para que estos productos lleguen a la etapa de produccién y finalmente estén
colocados en tienda se necesita de un sistema logistico que permita el flujo
correcto de los materiales y a su vez de los productos finales a los distintos
puntos de venta; es por esta razon que Fast Retailing tiene una asociacion
estratégica con Daifuku Co. Ltd., cabe resaltar que la empresa en mencion
es la lider mundial en sistemas de administracién de materiales. (Fast
Retailing, 2018)

Infraestructura de la empresa: FR cuenta con un organigrama centrado en
tres grandes direcciones:

= Dir. Marketing

= Dir. Administracion

= Dir. Planeamiento y Desarrollo de Tienda

Todas estas en comunicacion fluida y constante para actuar en sinergia; lo que

buscan es empoderar a todos los empleados en la toma de decisiones con flujo de

comunicacion horizontal entre todas las areas, de esta forma todos las areas y

empleados de cualquier jerarquia puede ser aportantes de nuevas ideas para la

compafiia.

Responsabilidad Social Empresarial: Fast Retailing cuenta con programas
de responsabilidad social

= Contratacion de personas con discapacidad para personal de tienda.

= Joint venture entre Fast Retailing y Prof. Muhammand Yunus para la

produccién y venta de ropa para una poblacion especifica con pobreza



extrema, Banglades, de esta forma podrian generar trabajo, productos
accesibles y finalmente que una poblacion se auto sustente.

= UNIQLO, programa de Reciclado de Lana, con objetivo final de poder
vestir a todos los refugiados de todo el mundo.

e Logistica: Fast Retailing debe tener en consideracion el correcto
abastecimiento de sus tiendas, ya que de no calcular el proyectado de ventas
se podria generar un sobre stock de inventario generando costos, como se
habia mencionado antes recientemente se celebr6 una asociacion con
Daifuku Co. Ltd. De esta forma se automatizaran los almacenes de Fast
Retailing.

e Disposicion de tienda: tener un area destinada para la realizacion de la venta
de los productos, no es suficiente para Fast Retailing, ellos buscan que la
experiencia de compra sea positiva y ayude a la toma de decision de compra
es por esta razén que mantienen los escaparates muy bien surtidos y
agradables a la viste del cliente.

e Finanzas, Contabilidad y Legal

e Auditoria

1.1.3 Definicidn y sustentacion de las ventajas competitivas de la empresa y por
UEN (Unidad Estratégica de Negocios)

Las ventajas competitivas serdn analizadas bajo los siguientes criterios: Calidad
Superior, Eficiencia Superior, Mayor capacidad de respuesta al Cliente e Innovacion
Superior; segun estos criterios obtendremos la ventaja competitiva que ofrecen las areas

funcionales segun la empresa 'y UEN’s.
Fast Retailing

La compafiia tiene como ventaja competitiva COMBINACION DE LIDERAZGO EN
COSTOS CON DIFERENCION, cuenta con calidad superior, mayor capacidad de

respuesta al cliente, innovacién superior y eficiencia superior.

Los centros de Investigacion y Desarrollo generan nuevos conceptos de

productos y formas de realizar nuevos procesos, que pueden ser utilizados en las



distintas marcas de la compafia; ejemplo, UNIQLO estd utilizando tecnologia de J

Brands para generar nuevos tejidos. (Fast Retailing, 2018)

Fast Retailing cuenta con personal altamente capacitado para la gestion de
cualquier tipo de area; la comercializacion de los productos es una de las actividades
claves y es por esta razon que el personal de tienda esta capacitado para la ventas se den
de forma eficaz, este en un indicador que les permite escalar en la linea de carrera;
todos los colaboradores de la compafiia estan altamente empoderados para la toma de
decisiones, todos deber de tener la capacidad de poder comunicarse de forma horizontal
con cualquier otra area de esta forma el traspaso de informacion entre areas efectivo y
se pueden generar nuevas ideas para las posibles soluciones de problemas; de esta
forma, todos los colaboradores de distinta jerarquia pueden ser fuente para la solucién

de problemas.

Cuenta con economias de escala gracias a contratos de largo plazo y/o
exclusividad con proveedores alrededor del mundo, cuenta con un nimero de limitado
de contratos de produccién en China, para facilitar el control de los procesos de

produccién.

Las actividades de marketing estan consolidadas que le permiten atraer y
fidelizar clientes, se demuestra ya que es anunciante lider de web y tres veces ganador
consecutivo de premios internacionales de publicidad.

Unidades Estratégicas de Negocios

e UNIQLO: tiene una ventaja competitiva COMBINACION DE LIDERAZGO
EN COSTOS CON DIFERENCION; al ser la marca emblema de la
compafiia esta sigue la ventaja competitiva de la misma; es la marca con
mayor expansion en comparacion y cuenta con toda la curva de aprendizaje.

e Marcas Globales (Theory, CDC, PTT, J Brands y GU)

Las marcas de lujo accesibles (Theory, CDC, PTT y J Brands) cuentan con
una ventaja competitiva de DIFERENCIACION; al ser marcas de alta gama,
pero de precio accesible, deben de contar con diferenciacion en
comparacion a las demas marcas, esto lo logran ya que cuentan con

tecnologias que le permiten realizar estas diferenciaciones en sus productos.
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Por le contrario, GU cuenta con una ventaja competitiva de LIDERAZGO
EN COSTOS, esta marca también cuenta con las caracteristicas de la
compafiia, pero da mayor énfasis a dar prendas méas baratas, en comparacion
a las otras marcas, pero aun con el factor de calidad; debemos destacar que
el nivel de la calidad y el precio son directamente proporcionales; pero a
pesar de ser una marca con precios bajos, la calidad de los productos es
percibida de forma positiva y aceptable.

e Marca Nacional (PLTS, tiendas en JapOn) cuenta con una ventaja
competitiva de DIFERENCIACION, esta marca es comparable a las marcas
globales, solo gue su alcance se ha limitado a Japdn. Es una marca de alta

calidad caracterizada por su versatilidad enfocada a clientes modernos.

1.1.4 Determinacion y sustentacion de las Fortalezas y Debilidades de la empresa

y por UEN (Unidad Estratégica de Negocios)
Fast Retailing
Fortalezas

Las fortalezas de la compafiia son el tener un personal de gestion altamente calificado,
asi como el personal de tienda que estimula la compra de los productos en los distintos

puntos de venta.

Es importante mencionar que la gestion no seria facil si los procesos no son
adecuados, una fortaleza que debe destacarse son sus economias de escala que se dan
gracias a los contratos de largo plazo y/o contratos de exclusividad con distintos

proveedores de distintas partes del mundo.

En cuando a Investigacion y Desarrollo este se considera una fortaleza para la

compafiia pues cuenta con su propio centro que le permite generar nuevos productos.

Fast Retailing es reconocida entre las compafiias de fast fashion esta en el tercer
puesto compitiendo con H&M e Inditex; cuenta con productos rapidamente

comercializables en los distintos mercados en los que se encuentra.

La compafiia cuenta con una cultura organizacional consolidada, hasta podria
considerarse gque uno de los factores para decidir la contratacion del personal deberia de
11



ser tener una ideologia muy similar a el CEO Yanai y esto se puede identificar cuando
él hace énfasis a que todos los empleados deben de conocer los 23 principios de la
gestion.

Debilidades

Una debilidad de la compaifiia es tener casi el mayor porcentaje de rentabilidad solo en
una de unidades estratégicas de negocio: UNIQLO; “GU le esté siguiendo los pasos”
(Euromonitor, 2017) el proceso de posicionarse, como lo hizo UNIQLO, le tomara un
poco mas de tiempo, pero serd mas pues ya tienen la curva de aprendizaje desarrollada
en UNIQLO.

Los productos de la empresa en su mayoria no son adaptables al cambio climéatico que
pueda existir entre un territorio y otro; ejemplo: el clima de Asia no es similar al

estadounidense.

La unidad de negocio con mayor importancia, UNIQLO, se encuentra en un
mercado saturado, el mercado de Asia, las ventas podrian ser afectadas segun el
comportamiento de este mercado; de encontrarse con un contexto negativo las ventas

totales de la compafiia podrian disminuir en gran magnitud.

La compafiia toma principal importancia solo a algunas marcas, UNIQLO y GU,

mientras que los planes de expansion de las deméas marcas aun se siguen planificando.
Unidades Estratégicas de Negocio
UNIQLO

Tiene como fortalezas una alta expansion geografica y presencia en los distintos
mercados (nacional — Japén e Internacional) en los que ha ingresado, debido a la
atractiva propuesta de sus productos. Las debilidades que puede presentar es ser una
marca madura que en un mediano plazo podria necesitar de mayor innovacion para
poder seguir en el mercado global al que se dirige, esto podria significar un tiempo
prudente en las adaptaciones que se le haga a la marca y al ser le fuente principal de
ingreso podrian caer en un periodo de ingresos reducido, ya que las otras marcas Si
mantendran su desenvolvimiento en sus respectivos mercados, pero no podrian llegar a

compensar la “perdida” que se generaria con una supuesta caida de UNIQLO.
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Marcas Globales (Theory, CDC, PTT, J Brands y GU)

Las marcas de lujo accesibles (Theory, CDC, PTT y J Brands) tienen como fortaleza
contar tecnologias que disefian y desarrollan segin el concepto que ofrecen a sus
consumidores y estos pueden ser utilizado para seguir desarrollando tecnologias y/o
productos, no solo para ellos exclusivamente sino compartirlo con las demas marcas;
tienen una presencia consolidada en los mercados donde estan situados; ya que cuando
fueran adquiridas por Fast Retailing, ya contaban con afios de actividad y era
consideradas marcas importantes para el sector. Entre sus debilidades podemos
encontrar que no maneja el total de sus canales; ya que cuenta con franquicias que le
puede generar cierto riesgo de que estas no manejen los productos como lo haria la
compafiia. Para GU, tiene como fortaleza un grado de compatibilidad con UNIQLO y
esta podria utilizar todo el know how que ha podido desarrollar durante todos sus afios
de actividad y hasta mejorarlo; ambas cuentan con aceptacion donde se han expandido,
las debilidades de la marca es la que meno calidad presenta (no significa que la calidad

sea mala).
Marca Nacional (PLTS, tiendas en Japon)

La fortaleza de PLST se enfoca en la alta calidad que presentan sus productos en el
mercado de Japon, a pesar de ser una marca nueva tiene en total 87 tiendas desde el mes
de septiembre del presente afio?, esta marca tiene como debilidad que se ha creado

recientemente y no sabemos si podra posicionarse como una marca global.

1.2 DIAGNOSTICO EXTERNO

1.2.1 Analisis PEST (Sustentacion de las fuerzas en base a la evolucién futura de

factores)
Se analizara los factores externos que afectan a Fast Retailing

Politico

2 Numero de tiendas por marca extraida de la pagina web de la compaiiia
https://www.fastretailing.com/eng/group/plst/
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Afecta de forma directa a la compafiia, pues es una empresa minorista (cuenta con sus
propias tiendas o tiene productos en franquicias), las politicas que se aplican en los
paises donde tiene parte de sus operaciones pueden afectar a sus costos directamente, si
existe inestabilidad econdémica en un pais los mismos habitantes estan dispuesto a

ahorrar y solo invertir en necesidades, de ser el caso.

Per( cuanta con tratados de libre comercio que permiten la inversion externa y
expansion de empresas en nuestro territorio y se generard mayor integracion comercial

internacional.
Econdmico

En la actualidad en nuestro se esta teniendo mayor entendimiento del sector de Fast
Retail y como afectan a la economia, esto ha generado que ciertas empresas tomen

medidas para hacer frente a las nuevas competencias.

Mayor desempleo, se siente que el mercado laboral se encuentra contraido, es
normal ver muchos profesionales que no cuentan con un puesto de trabajo, esto

disminuye las oportunidades de compra de estos posibles clientes.

A pesar de contar con inestabilidad politica, el mercado peruano es atractivo
para la inversién externa, nos damos cuenta de esto ya que nuevas empresas estan

ingresando a poner sus actividades y vender sus productos o servicios.
Social

Es tan comun que la poblacion tenga una cultura de compra o0 consumismo que hace
que los clientes o futuros clientes estén mas interesados en que gastar su dinero, si se le

ofrece un producto bueno, bonito y barato, la decisién de compra ya esta tomada.

Compras On-line es comun que tratemos de hacer la experiencia de compra por medio
de un canal tecnoldgico el cual es internet, esto genera una oportunidad para la
compafiia de invertir en este tipo de plataformas que permitan hacer la compra de forma

externa a la tienda y en la comodidad de cualquier sitio.

1.2.2 Analisis de las fuerzas competitivas del sector industrial

Riesgo de ingreso de competidores potenciales
14



Entre la competencia directa de la compafiia y que aun no cuentan con presencia en el
mercado peruano podemos encontrar a: Limited Brands, Next y Liz Claiborne; para
poder disminuir el riesgo de ingreso de nuevo competidores, Fast Retailing ya cuenta
con economias a escala, que le permiten tener costos competitivos en comparacion a las
demas empresas y en un futuro la compafiia planea que tener tiendas digitales que le
permitan hacer la compra del cliente mucho mas rapida y agradable dentro de sus
tiendas (por medio de nuevas tecnologias que le permitan tener opciones de
combinacion de la prenda cuando esta llega al carrito de compra del cliente, Gu desea

implementar este sistema en todas sus tiendas) o por medio de internet.

En la actualidad en cuanto a temas de regulaciones gubernamentales en

la actualidad nos encontramos en “recuperacion de la demanda interna” (EL

COMERCIO, 2018)
Poder de negociacién de los proveedores

Fast Retailing cuenta con contratos de largo plazo y/o contratos de exclusividad con sus
proveedores; por lo tanto, inicialmente el poder de negociacion con los proveedores
puede ser alto, pero este se contrarresta, ya que al tener contrato a largo plazo ambas
empresas se veran beneficiadas (ingresos seguros por los afios de contrato que celebren

ambas empresas)
Poder de negociacion con los clientes

Fast Retailing tiene como una de sus propuestas de valor EL PRECIO que es
competitivo con el del mercado; por lo tanto, el poder de negociacién del cliente es

bajo.
Amenaza de sustitutos

Fast Retailing se enceuntra en el sector textil y las prendas de vestir son la Unica forma
de vestir, no se podria encontrar un sustituto, por lo tanto, la amenaza de sustitutos es

nula o baja.
Rivalidad de empresas en el sector

La estructura competitiva de la industria esta compuesta por H&M, Forever 21, Zara y

tiendas por departamento; las tres primeras serian su competencia directa, si analizamos
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el mercado no es un mercado que cuente con un gran nimero de competidores, estas
empresas se encuentran expandiendo dentro del territorio: ejemplo Zara “el proximo 25
octubre abrira las puertas de su nueva tiendas en Huancayo en la region Junin” (EL
COMERCIO, 2018).

La demanda de la industria por clientes es alta, si bien no cuenta con muchos

competidores, los productos que ofrecen tienen un concepto similar.

Las barreras de salida son bajas ya que su produccion, que es actividad
primordial para este tipo de empresas, no se encuentran en nuestro pais sino fuera,

como lo hace Fast Retailing donde puedan generar economias de escala.

El costo de cambio entre las empresas de este sector es bajo, no existe una
barrera que no permite ir a visitar la tienda de una marca y luego de otra; incluso se
podria consolidar un outfit que tenga prendas provenientes de distintas marcas de este

sector.

1.2.3 Determinacion y sustentacion de las Oportunidades y Amenazas
Oportunidades

Fast Retailing puede identificar nuevos mercados emergentes donde puede situar

nuevas tiendas, tener mayor alcance geografico y aumentar las ventas.

La automatizacién de procesos como el logistico le va permitir reducir los costos

de produccion.

La compra de productos por internet se ha vuelto una actividad comin, Fast
Retailing esta en la blasqueda de contar con tiendas digitales que le permiten tener
mayor presencia en este tipo de canal.

Aceptacion de empresas gracias a contar con una imagen que es sociablemente
responsable, en el Perl una empresa es socialmente aceptada si esta cuenta con

programas de ayuda de todo tipo: ecoldgico, animalista, humano, etc.
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Amenazas

Su competencia esta integrada por empresas consolidadas, que cuenta con el mismo
concepto con la que cuenta Fast Retailing, estas han emprendido su expansion a lugares
donde Fast Retailing no habia apuntado, este es un plus para ellas, ya que cuentan con

informacidn de primera mano del comportamiento de los mercados.

En el continente asiatico se estd observando que el nivel salarial ha tenido un
incremento, esto podria comprometer a mediano y largo plazo a la empresa cuando
firme nuevos contratos con sus proveedores (materia prima Yy tercerizacion de

produccidn), los costos se elevarian debido a este incremento salarial.

La compafiia cuenta con una ventaja competitiva COMBINACION DE
LIDERAZGO EN COSTOS CON DIFERENCION, cuenta en parte con liderazgo en
costo y este si lo consideramos a largo plazo no es sostenible pues no sabemos si en un
futuro las tendencias de sus clientes seguiran siendo las mismas y si este siempre sera

un factor decisivo de compra.
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CAPITULO II: FORMULACION DE LA
ESTRATEGIA

2.1  Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFI

Las factores internos: fortalezas y debilidades seran evaluadas segln la teoria de la

Matriz EFI (David, 2003) esto nos permitira saber se las estrategias internas que tiene la

organizacion es efectiva.

Seguln la evaluacién de la Matriz se obtiene como resultado un 3.20 para Fast

Retailing que nos da como conclusion que es una empresa con posicion interna sélida.

Tabla 2.1

Matriz EFI

FACTORES Peso Calificacion Ponderado
FORTALEZAS

Personal altamente capacitado 10% 0.3
Economias de escala 20% 0.8
Centros especializados a 1/D 15% 0.6
Posicionamiento frente a competidores 5% 0.1
Subtotal de FORTALEZAS 1.8
DEBILIDADES

UNIQ!__O tiene el mayor porcgr)taje de 10% 04
rentabilidad de toda la compafiia

Productos poco sensibles 10% 0.3
Su mayor mercado esta saturado, Asia. 20% 0.4
Solo QNIQLO y Gu son gonS|deradas 10% 03
atractivos para el consumidor

Subtotal de DEBILIDADES 1.4
TOTAL 100% 3.20

Fuente: (David, 2003)
Elaboracidn Propia.
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2.2  Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFE

Los factores externos: oportunidades y amenazas seran evaluadas segun la teoria de la

Matriz EFE, esta nos permitira saber que tan preparada esta la organizacion para estos

factores externos que pueden ser de indole: social, economico, social, politico,

ambiental y tecnoldgico.

Segln la Matriz EFE la empresa responde de manera sorprendente a las

oportunidades y amenazas de su entorno pues tiene un ponderado de 3.50

Tabla 2.2

Matriz EFE

FACTORES Peso Calificacion Ponderado
OPORTUNIDADES

Puede_ |dent|f|cz?1r mer_cados emergentes y 30% 19
atractivos para invertir

Automatizacion de procesos 20% 0.6
Ventas por internet 5% 0.1
Imagen corporativa como socialmente 20% 08
responsable

Subtotal de OPORTUNIDADES 2.7
AMENAZAS

Competencia consolidadas en el mercado 10% 0.4
Incremento salariales en Asia 5% 0.1
Liderazgo en costo a largo plazo no es 10% 03
totalmente viable

Subtotal de AMENAZAS 0.8
TOTAL 100% 3.50

Fuente: (David, 2003)
Elaboracién propia.

2.3  Matriz de las Estrategias Genéricas (Sustento)

La ventaja competitiva de la organizacién seran estudiadas bajo la matriz de las

estrategias genéricas (Porter, 2009), la compafiia tiene como estrategia genérica
COMBINACION DE DIFERENCIACION Y LIDERAZGO EN COSTOS; pues como se

menciond antes cuenta con economias de escala y cuenta con calidad gracias a la
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investigacion y desarrollo que tiene la empresa para generar nuevos productos. A
continuacion, podremos observar donde se coloca cada marca de la empresa segun los

factores de segmentacion, diferenciacion y costos.

Tabla 2.3

Matriz de Estrategias genéricas

Exclusividad percibida por  Posicion de costo

el cliente bajo
DIFERENCIACION LIDERAZGO EN
COSTOS
Todo un sector
industrial
UNI
JBRAND QLO

COTONNIERS
PRINCESSE tam«tam

N Theory

PIILIS|IT

Solo a un segmento en

particular ENFOQUE

Fuente: (Porter, 2009)
Elaboracion Propia.

2.4 Matriz FODA

2.5  Definicion y sustentacion de la Vision, Misidn y Politicas

Vision
Para Fast Retailing propongo la siguiente vision:

“Ser la empresa lider mundial del sector textil con presencia global y con mayor
responsabilidad social empresarial, encontrando el equilibrio entre rentabilidad y bajo

impacto de huella de carbon.”

Considero que una de los objetivos de Yanai es que su empresa sea rentable pero que

esta no afecta el medio ambiente donde su empresa se desarrolla.
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Misién

Considerd que la misidn expuesta en el trabajo es la que mejor precisa el propésito, las

actividades que realiza y lo que lo diferencia de los demas:

“Crear ropa excelente con un valor nuevo y exclusivo, y permitir a las personas

de todo el mundo experimentar la alegria, la felicidad y la satisfaccion de poder
ponérsela” (Takeuchi, 2012, p.23).

Politicas

Correcta ejecucion de las actividades: la empresa busca que las activiades se
realicen en sinergia, en comunicacion horizontal y fluida.

Trato de calidad al cliente durante y después de la compra: el trato del
personal de tienda capacitado de tienda puede ser un factor desicivo de
compra y despues de la compra la informacion que reciben en los centros de
atencion al cliente, sin esta informacion se perderia un fuente importante de
gustos de clientes para los centros de investigacion y desarrollo.

Brindar precios competitivo a los clientes: una de as propuesta de valor

brindada al cliente es el precio de sus productos.

2.6 Definicion de los Objetivos Estratégicos de la Empresa

Incrementar las ventas globales en un 10%, respecto al afio anterior.

Invertir un 10% de la Utilidad neta total, de la empresa, en la
automatizacion de procesos logisticos en los proximos 2 afios.

Aumentar las lineas de ropa en un 3% en un afio, de esta forma hacer mas

atractiva la cartera de lineas de ropa de las distintas marcas.

Los objetivos estratégicos fueron planteados considerando que la compafiia esta en la

busqueda de automatizar actividades logisticas para poder reducir costos y tener mayor

capacidad de respuesta para tener un correcto flujo de inventarios y reposicion de

existencias.
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Se esta considerando que en un mediano plazo debera de seguir innovando en
sus productos y debera de tener nuevas propuestas para poder atraer y fidelizar a sus

clientes.

2.7  Redefinicion de las UEN (Unidad Estratégica de Negocios) o creacion de

nuevas UEN

Propondria una redefinicion de las UEN’s ya que inicialmente se constituian de
la siente forma: UNIQLO marca global que ofrece calidad y precio accesible, las
marcas globales: Theory, CDC, PTT; J Brands y Gu; si bien todas estas marcas cuentan
con presencia internacional no cuenta con las mismas caracteristicas: GU, no cuenta
con la misma calidad diferenciadora de las deméas marcas mencionadas; finalmente la

marca nacional PLST cuenta con alta calidad, pero solo esta dirigia a Japon.

La nueva propuesta de conformaciéon de UEN’s se basaria en relacionarlas segiin
caracteristicas comunes: UNIQLO, Marcas de Alta Gama (Theory, CDC, PTT, J
Brands y PLST) y Gu

2.8 Propuesta y sustentacibn de Estrategias en el ambiente Global,

Corporativas de Negocios y Funcionales
Estrategia en el ambiente Global

Fast Retailing cuenta con una estrategia de GLOBALIZACION CON TENDENCIA
TRANSNACIONAL, cuenta con su produccion estratégicamente localizada en China y

estos son proveidos por materia prima proveniente de distintas partes de mundo.

Si bien se cuenta con un centro de atencion al cliente como fuente esencial se
informacién para la creacion de nuevos productos, estas nuevas ideas pasan por
investigacion de desarrollo para generar nuevos productos con estas adaptaciones pero
que finalmente seran estandares en la produccion manteniendo la estandarizacion en la

produccion.

Fast Retailing uso como modalidad de entrada: Franquicias y Alianzas

Estratégicas para poder entrar a los distintos mercados.
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Estrategia Corporativa

Fast Retailing cuenta con una estrategia corporativa de INTEGRACION VERTICAL
HACIA ADELANTE, pues entra a los distintos mercados con tiendas y/o franquicias

donde ofertan sus productos a sus distintos clientes.
Estrategia de Negocios

Fast Retailing seguiria contando con una estrategia genérica COMBINACION DE
DIFERENCIACION Y LIDERAZGO EN COSTOS; pues como se menciond antes
cuenta con economias de escala y cuenta con calidad gracias a la investigacion y

desarrollo que tiene la empresa para generar nuevos productos.
Estrategias Funcionales:

Fast Retailing deberd de establecer estrategias funcionales que le sigan permitiendo
mejorar su modelo de negocios para generar mas rentabilidad por esta razon se propone

lo siguiente

Mejorar de forma conjunta sus sistemas de informacién y logistica para tener un

proceso en sinergia e interdisciplinario que involucren a todas las areas de la empresa.

Consolidar nuevos centros de Investigacion y Desarrollo y que estos se
encuentren estratégicamente ubicados para desarrollar nuevos productos que vayan
directamente al mercado al cual van dirigido, de esta forma hacer que lo productos sean

mas sensibles al mercado en el que se encuentra.

Si bien cuenta con centros de atencion al cliente donde se reciben
recomendaciones sugerencias, quejas, etc. Y esta informacién es considerada para
realizar productos adaptados a esta informacion proveniente del cliente, termina por ser
un producto estandarizado para todos los clientes sin importar el mercado donde este se
encuentre; deberia de recibir la informacion, recopilarla y ser dirigida a los nuevos

centros de Investigacion y Desarrollo segun region.
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CAPITULO III: IMPLEMENTACION
ESTRATEGICA

3.1  Evaluacion del redisefio 0 no redisefio de la estructura organizacional de la

empresa (Sustento)

Fast Retailing cuenta con un organigrama MULTIDIVISIONAL, cuenta con
departamentos y areas funcionales que trabajan de forma matricial para atender a todas
sus UEN’s.
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izacional

Estructura organ

187d

no

S3TVE019
SYouvin

|

010NN

reuesaidwy e|i00g reba ojjoiresag
BpualL ap OlUDAUIINSEGY eansibo] ap dag euoypny ap ‘deg pepijiqesuodsay HHNy dag upioeuLojul 3p £ pepiigejuon o e - £ upioebnsanul
ugiaisodsig ‘dag ap dag 5p daq sewaisls ap ‘dag ‘sEILe] B ‘deq ap 'deq A Bunayreyy ‘dag op deq
epualL
ap ojjouesaa ugIEnSIUILPY Bunexiein
A owalueaue|d 2p Up23IQ 8P ugdaNg

ap ugizaIg

m jonuod & L.

 eyolipny ap JBIS

032
0l1¥0L234Id

Fuente: Elaboracion Propia

25



Segun lo antes evaluado se considera que no se redisefiara la estructura organizacional
de la compaiiia, pero si variara la conformacion de UEN’s y se basaria en relacionarlas
segun caracteristicas comunes: UNIQLO, Marcas de Alta Gama (Theory, CDC, PTT, J
Brands y PLST) y Gu.

Esto le va permitir generar estrategias basadas en las mismas caracteristicas de
las marcas que estén integradas en una misma UEN; de esta forma va dirigir
eficientemente sus recursos segin UEN Yy tener indicadores mas relacionados, ya que
las marcas comparten las mismas caracteristicas: Marcas de Alta Gama tiene alta

calidad y cuentan con mayor investigacion y desarrollo que Gu.

3.2  Propuesta de cmabios para mejorar la implementacio de estrategias en las

empresa)

Fast Retailing deberd de tener en consideracion los siguientes elementos para poder

mejorar la implementacion de estrategias en la empresa:
Personas

Si bien Fast Retailing cuenta con el “Fast Retailing Management and Innovation
Center”, este es enfocado solo a formacion y podria utilizar este centro también como

fuente de estrategias para posibles problematicas emergentes.

En el proceso de seleccion de personal de alta y media gestion se deben
incorporar factores que evallen la ideologia de la persona y que este calce con el de la
compafiia de esta forma se podria garantizar o es mas probable que el desenvolvimiento

de este personal en la empresa va ser exitoso.
Sistemas de direccion

Inicialmente los sistemas de direccion eran totalmente burocraticos, los altos mandos no
estaban enterados de las actividades de primera ni disfrutaban de ellas; en la actualidad
se puede inferir que tiene un sistema de direccion muy ligado a la ideologia que tiene su
CEO Yanai y esta es traspasada a los nuevos lideres en el “Fast Retailing Management

and Innovation Center”.
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El sistema de direccion no debe ser burocratico pues no va permitir que la
relacion y comunicacion entre los colaboradores de los distintos niveles jerarquicos sea
horizontal, de esta forma se fomenta un clima laboral positivo, la cultura de la empresa

y los valores de la compaiiia.
Areas claves

Las areas claves estan correctamente identificadas, pero podria considerar ser duefio de
las plantas de produccion podria hacerlo con una DIVERSIFICACION HORIZONTAL
HACIA ATRAS de esta forma podria tener el control al 100% de los procesos de esta
actividad y le permitiria automatizar procesos de produccién, innovar en los procesos,
etc. De esta forma seguir generando precios altamente competitivos para sus distintas

marcas.
Estructura organizacional

El organigrama de la empresa es MULTIDIVISIONAL las operaciones no estan juntas
en un mismo sitio geografico, pero todas estan interconectadas y relacionadas para

mantener el correcto flujo de informacion inter areas.
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CAPITULO IV: CONTROL ESTRATEGICO

4.1  Disefio de un Mapa Estratégico de Control para la empresa

Se utilizara la herramienta del Balanced Scorecard (Kaplan y Norton, 2002) para poder
realizar un mapa estratégico de la empresa, en él se especificaran objetivos segun cuatro
perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje, Capacitacion y
Motivacion, de esta forma podré tener el control de los factores mencionados.

Tabla 4.1.

Balanced Scorecard

o
1
2
[&)
S Generar mayor rentabilidad
c
(%)
[«5)
=]
c
[<5)
= i i6 Fidelizar a los ;
O Incrementar Ia_l satisfaccion I Generar nuevos clientes
del cliente clientes
(%2}
o
(-
(5]
s
c
[%2) . .
S Mejorar los tiempos de '”2.0"%" endlos Incrementar la venta en los
@ respuesta al cliente ISENos de distintos puntos de venta
bS] productos
1
o
o>
L cc
T Q0
N o o
c E > Fomentar un buen clima Generar personal Reducir tiempo promedio
et ] B laboral altamente capacitado en alcanzar objetivos
I
@)

Fuente: (Kaplan y Norton, 2002)
Elaboracion Propia
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4.2  Desarrollo de un Cuadro de Mando Integral con un minimo de 10 indices

de gestion (Sustento) (cuatro Perspectivas)

Se trabajaran las cuatro perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Internos,

Aprendizaje, Capacitacion y Motivacion:

Tabla 4.2.

Cuadro de mando integral

Perspectiva Objetivo Indicador Formula
Rendimiento sobre el activo
Financiero Genergr. mayor | total (ROA) Utilidad Neta /Activo Total
rentabilidad Rendimiento sobre el capital | Utilidad Neta /Capital de
del accionista (ROE) Accionistas
Incrementar
satisfaccion de Encuestas de satisfaccion al
clientes cliente realizadas en tienda Resultados positivos
Clientes Fidelizar a Afiliaciones de clientes | Cantidad de visitas de clientes
clientes actuales recurrentes y nimero de uso recurrentes afiliados
Captar nuevos Cantidad de nuevas
clientes Nuevas afiliaciones afiliaciones
Mejorar los tiempos | Tiempo que toma resolver una
de  respuesta duda a un cliente en tienda y | Comparar tiempos del afio
cliente por call center anterior con el actual
Procesos 7 - — - =
Internos Ir)noyar en Nimero de lineas nueva de Comparamgn de lineas del afio
disefios de productos | marcas pasado al afio actual
Incrementar
ventas indice de ingreso por ventas Ingresos entre ventas
Fomentar un buen
clima laboral Encuestas de satisfaccion Enc.aprobadas/ Total
Aprend., Generar personal
Capa.y altamente calificado | Evaluacion de resultados Eval. Aprobadas /Total
Motivacién Reducir los tiempos
para alcanzar | Evaluacion de logros de
objetivos objetivos Logros alcanzados/ Total

Fuente: (Kaplan y Norton, 2002)
Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

Fast Retailing es una empresa con factores positivos para ingresar al mercado
peruano, pues cuenta con: experiencias en varios mercados internacionales,
capacidad de inversion y personal altamente capacitado; con estos factores sera
capaz de llevar sus actividades de forma satisfactoria.

Los indices de la evaluacion realizada de su entorno externo e interno nos
permiten reconocer que es una empresa con capacidad de adaptacion a los
cambios y hacer frente a las amenazas y las debilidades que posee, es por estas

razones que la empresa tendria un ingreso con menor riesgo de fracaso.
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RECOMENDACIONES

Fast Retailing deberia ingresar al mercado peruano con sus marcas globales; Gu
se desataria por precios bajos debido a su liderazgo en costo pero sin dejar de
lado la calidad, Theory, CDC, PTT y J Brands se diferenciarian de GU, pues son
marcas de alta gama pero tienen precios accesibles; de esta forma llegaria a un
mercado mas amplio pero segmentado y mantendria el objetivo general de la
empresa: productos de calidad a precios accesibles; tendrian dos publicos
objetivos: los que prefieren prendas méas comerciales (produccion en masa) y
prendes con diferenciacion (mayor detalle en los productos).

En la actualidad las empresas en nuestro mercado buscan ser socialmente
responsable y disminuir la huella de carbono de nuestro medio ambiente, debido
a este movimiento de cuidado medio ambiental y social, los consumidores se
sienten atraidos y quieren ser parte de este cambio de forma directa (con sus
propios medios) o indirecta (siendo consumidores/clientes de marcas que
realicen actividades en beneficio de la sociedad y medio ambiente); Fast
Retailing deberia utilizar las actividades previas que realizo sus mercados;
ejemplo: Programa de Reciclado de Lana, como una carta de presentacion para
su posibles clientes, donde demuestra que es y serd un empresa socialmente
responsable en todos los mercados en los que tiene actividades y genera
impacto.

Fast Retailing deberia introducir los servicios automaticos que usan actualmente
en los otros mercados; las pantallas inteligentes que generan 100 combinaciones
posibles de acuerdo a las prendas que contenga el carrito de compras, serian
novedosas e innovadoras para los posibles clientes y el tiempo utilizado para la
decision de compra seria dindamico, adicionalmente, se podrian generar alianzas

estratégicas con fashion bloggers reconocidas por el mercado peruano.
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