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INTRODUCCION

En los Gltimos afios, la industria textil ha sufrido grandes cambios, de los cuales, las
empresas han tenido que adaptarse. Ahora se vive en un mundo globalizado, donde cada
vez mas, las tendencias son unicas en un mercado internacional y se buscan diferenciar a
través de la innovacion, la calidad y el precio, lo que genera una mayor competitividad.
Por esa razon, la velocidad de detectar la necesidad en base a la retroalimentacion de los
clientes, investigar las tendencias de moda, producirla y ofrecérsela al cliente, se busca
realizar en un tiempo mas reducido, adoptando el modelo SPA (specialty store retailer of
private label apparel), en espafiol, minorista de tienda especializada con marca propia,

como, por ejemplo, Zara, H&M, Gap, Fast Retailing, entre otras.

Palabras Clave: Globalizacion, expansion internacional, Fast Retailing, diferenciacion,

liderazgo en costos, competidores actuales y potenciales.



CAPITULO I: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.1.DIANOSTICO INTERNO

1.1.1. Analisis del modelo de negocio

Fast Retailing, a través de UNIQLO decidié apostar por un nuevo modelo de negocio en
el sector textil, que ya se venia implementando en marcas competidoras como H&M y
Zara, el cual es SPA (specialty store retailer of private label apparel); en espafiol,
minorista de tienda especializada de marca propia. Este modelo, busca controlar el
negocio en su totalidad, con el fin de entregarle a sus clientes prendas en periodos cortos
de tiempo. (Takeuchi, 2012)

UNIQLO busca a través de su propuesta de valor, ofrecer a sus clientes, los cuales
son: nifios, mujeres y hombres entre 20 a 60 afios (Takeuchi, 2012), prendas basicas de
alta calidad a un precio asequible, que sea Util, vaya acorde a la moda en el largo plazo y
satisfaga sus necesidades. Para poder lograr ello, cuenta con inversionistas que creen en
la oferta de valor, mantiene acuerdos contractuales con 80 fabricas (compafiias) ubicadas
en China, con proveedores internacionales de materias primas de calidad y a un bajo
precio (Takeuchi, 2012), asi como también, cuenta con un centro de atencion al cliente,
donde estos, comentan sus requerimientos y mejoras para sus productos, logrando una

relacion con el cliente méas estrecha.

Sin embargo, para poder ofrecer esta propuesta de valor, UNIQLO utiliza recursos
claves como el recurso financiero (dinero), tecnologicos, fisicos (centro de trabajo, acceso
a materias primas) y recursos humanos, pues cuenta con un personal especialista en cada
proceso de la cadena de valor de la empresa. Por ejemplo: disefiadores, técnicos,
operarios, administradores, supervisores de calidad, entre otros, los cuales se encuentran
en cada actividad clave, estas son: disefiar, producir, distribuir, vender y ofrecer un buen

servicio post venta.

UNIQLO, con el fin de que sus productos se encuentren al alcance de todos sus
clientes actuales y potenciales, cuenta con dos canales de distribucion: las tiendas fisicas
y las tiendas online. Con respecto a las tiendas fisicas tiene 1,089 tiendas a nivel UNIQLO
Internacional y 831 a nivel UNIQLO Japdn, es decir, 1,920 tiendas con presencia en 18

paises al cierre de agosto del 2017 (Fast Retailing, 2017). Con respecto al canal online,

2



cuenta con este medio, en algunos paises como Estados Unidos, Japon, Londres,

proximamente en Canada, entre otros.

Finalmente, la empresa recibe ingresos a través de las ventas que esta realice. El
43.5% de las ventas proviene de UNIQLO Japon, el 38% de UNIQLO Internacional,
18.3% de Global Brands y el 0.2% de otras marcas, sin embargo, estas ventas se ven
disminuidas por el costo de ventas, gastos de ventas, alquiler de local, gastos de
marketing, gastos al personal, impuestos y en responsabilidad social. (Fast Retailing,
2017)
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1.1.2.

Anadlisis de la cadena de valor

La cadena de valor que utiliza Fast Retailing, se divide en cuatro actividades principales:

en el disefio, produccion, ventas y servicio al cliente.

Disefio: Comienza con la obtencion de materias primas de calidad, luego se
investiga las necesidades de los clientes y se desarrolla el disefio en base a ello,
una vez que el disefio ha sido definido, se valida con el area de marketing,
produccion y desarrollo de materiales. Finalmente, se planea la produccion a
realizar, en base al histérico de ventas. (Fast Retailing, 2017)

Produccién: Una vez planeado lo que se va a producir, pasa al departamento de
fabricacion. Ahi operan aproximadamente 450 empleados y textile takumi
(artesanos expertos) en las oficinas de produccién de Shanghai, estos equipos de
produccion visitan las fabricas de nuestros socios claves, para resolver problemas
y cumplir con el nivel de calidad deseado.

Ventas: Luego, pasa al area de ventas, donde se controla el inventario, y se realiza
el despacho de productos a las tiendas fisicas y a los almacenes. Por otro lado, se
encarga de monitorear e introducir los productos de acuerdo con la tendencia y
época del afo. Estos productos se venden, a través de tiendas fisicas distribuidas
alrededor del mundo y también por medio del canal online, buscando generar
trafico en tienda (Fast Retailing, 2018).

Servicio al Cliente: Finalmente, cuentan con un centro de servicio al cliente,
donde permite escucharlos para seguir mejorando, adaptandose a sus necesidades
y realizando ajustes en cada lanzamiento de cada producto.

Figura 1.2.

Cadena de Valor de Uniglo

PRODUCTION

DESIGN

Fuente: Porter, M. (1985) Competitive Advantage
Memoria Anual Fast Retailing (2017)



Asimismo, cuenta también, con actividades de soporte, estas son: Investigacion y

Desarrollo, Recursos Humanos, Finanzas y Gestion Empresarial.

1.1.3.

| + D: Se encarga de investigar continuamente sobre los materiales nuevos y las
ultimas tendencias mundiales en el sector textil.

Recursos Humanos: Contratan al personal idoneo para cada uno de los puestos,
no solo centrdndose en sus capacidades sino también, que sus valores vayan
acorde con los valores que persigue la compafiia. (Fast Retailing, 2018)
Finanzas: Se encarga de cumplir con la rentabilidad que persigue la compafiia y
de ser eficiente en todos sus procesos.

Gestion Empresarial: Se encarga de planear, organizar, dirigir y controlar que
todos los procesos se encuentren funcionando de la manera correcta.

Definicidn y sustentacion de las ventajas competitivas de la empresa y por
UEN

Fast Retailing, comenz6 como una tienda de ropa de caballero heredada (Takeuchi,

2012), a lo largo de su trayectoria implemento diversas estrategias, adquiriendo empresas

y posicionandose en el mercado, sin embargo, hoy en dia persigue ofrecer: ropa de alta

calidad a un precio razonable, administrando todo el proceso, desde el disefio, produccién

y distribucién.

En base a los blogues genéricos de formacion de la ventaja competitiva de Michael

Porter, Fast Retailing utiliza los siguientes:

Calidad Superior: Ofrece ropa de excelente calidad, asegurandose desde el disefio,
produccién y distribucién.

Eficiencia Superior: Ofrece sus productos a precios razonables, lograndolo a
través de economias de escalas y controlando todo el proceso de la cadena de
valor. (Fast Retailing, 2018)

Es por ello, que para Fast Retailing, su pilar principal es Uniglo, pues esta empresa

tiene como fin dos cosas: entregar un producto basico de calidad, de acuerdo con las

necesidades de los clientes y a un precio asequible.

En base a los bloques genéricos que utiliza Uniglo para formar su ventaja

competitiva son los siguientes:



e Calidad Superior: Desde la obtencién de materias primas, el proceso de
produccion (se realizan visitas a las fabricas) y el servicio en el proceso de venta
y post venta, siempre asegurando la calidad. Es importante destacar, que cuenta
con los estandares de calidad y seguridad mas estrictos a nivel internacional. (Fast
Retailing, 2018)

Figura 1.3
Proceso de aseguramiento de calidad Uniglo
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Fuente: Fast Retailing (2018)

e Superior Capacidad de Satisfaccién al cliente: Cuenta con 1,920 tiendas a nivel
mundial, como también cuenta con tiendas a través del canal online, lo cual
permite a los clientes adquirir las prendas en el momento y lugar que ellos deseen.
Ademas, ofrecen sus productos a un precio asequible y tomando en consideracién
las necesidades de cada uno de sus clientes.

e Eficiencia Superior: Produce a gran escala, lo que permite reducir los costos.
Ademas, busca minimizar los costos en cada proceso de fabricacion del producto,
desde la adquisicion de materias primas hasta el gasto en el personal. (Takeuchi,
2012)

Ademas de Uniglo, Fast Retailing cuenta con otras dos unidades estratégicas de
negocio las cuales son: Global Brands con las marcas: Theory, Comptoir Des Cotonniers
(CDC), Princess Tam (PTT), J Brand y GU, siendo esta Gltima, una marca nacional. (Fast
Retailing, 2017)

Theory, es una marca que equilibra el lujo con la accesibilidad, utilizando telas
provenientes de Italia y de alta calidad, con el fin de complacer las exigencias de la vida
7



contemporanea, y brindando a traves de sus productos una vida util mayor que la del
promedio. Por lo que en base a los bloques genéricos forma su ventaja competitiva en la

calidad superior. (Gallery, 2017)

Comptoir Des Cotonniers, es una marca de moda femenina que ofrece colecciones
atemporales llenas de espiritu francés, que atraen a la mujer de la ciudad moderna. Es una
marca de lujo, pues se producen con telas de calidad, sin embargo, se ofrecen a un precio
asequible. Por lo que en base a los bloques genéricos forma su ventaja competitiva en la
calidad y eficiencia superior. (Fast Retailing, 2018)

Princess Tam Tam, es una marca francesa que ofrece lenceria, ropa de estar en
casa, ropa de bafio y ropa deportiva, con colores originales y colores brillantes,
asegurando hasta el mas minimo detalle (Takeuchi, 2012). Por lo que en base a los

bloques genéricos forma su ventaja competitiva en la calidad superior.

J Brand, es una marca de moda, que ofrece denim Premium, siendo totalmente
reconocidos por su tela de alta calidad, por lo que en base a los bloques genéricos forma
su ventaja competitiva en la calidad superior. (Fast Retailing, 2018)

Finalmente, GU es una marca nacional, que busca ofrecer productos que sean
innovadores y los Ultimos en moda, sin embargo, es la marca de ropa de precio mas bajo,
pues aplicé el modelo SPA (Takeuchi, 2012). Por lo que en base a los bloques genéricos
forma su ventaja competitiva en: innovacion superior y eficiencia superior. (Fast
Retailing, 2018)

Figura 1.4

Unidades Estratégicas de Negocio de Fast Retailing

gft', Theory

COMPTOIR DES S—
PRINCESSE tam-lr',‘anr‘r! J BRAND

Fuente: Porter, M. (1980) Competitive Strategy
Fast Retailing (2018)




1.1.4. Determinacion y sustentacion de las Fortalezas y Debilidades de la empresa
y por UEN
Fast Retailing, se encuentra en la cuarta posicion, con respecto a las ventas mundiales de
sus competidores de tiendas textiles especializadas (Takeuchi, 2012), sin embargo, es la
empresa con mayor crecimiento de un afio a otro, asimismo, busca lograr la eficiencia
definiendo un producto por metro cuadrado, y reduciendo el indice de gastos en funcion
amaterias primas, salarios, marketing, entre otras. Esta empresa, cuenta con una excelente
imagen corporativa, por la preocupacion por el medio ambiente, la sociedad, los
colaboradores y por ofrecer productos de alta calidad a un precio accesible, satisfaciendo
las necesidades de cada uno. Sin embargo, no cuenta con una expansion internacional
medido en nimero de tiendas, como su principal competidor Zara, ademas, tiene una
menor cantidad de afios de experiencia en la implementacion del modelo SPA, con
respecto a sus competidores principales, el mercado se encuentra creciendo a un ritmo
mas desacelerado y obtiene el menor ROI frente a sus competidores, por las tasas

impositivas altas.

Uniglo, es una de las empresas que han sido reconocidas por el Porter Prize, por
la estrategia exclusiva y la obtencion de beneficios que superan los del sector, cuenta con
acuerdos contractuales con 80 compafiias que forman parte de sus socios claves para la
produccion de las prendas basicas, posee al personal idoneo para cada puesto, asi como
también, busca hacer frente a la competencia por medio de su expansion a nivel
internacional de tiendas, cuenta con 1,920 tiendas a nivel internacional y con presencia
en 18 paises. Sin embargo, no es su propio proveedor de materias primas, por lo que
depende de sus proveedores y ello genera una mayor demora a la hora de introducir las
prendas en sus tiendas, ademas, cuenta con muy pocas tiendas online a nivel
internacional, y hoy en dia, adaptarse a las tendencias digitales, es una oportunidad que
se debe aprovechar. Por otro lado, no se ha diversificado introduciendo nuevas lineas de
negocio, como, por ejemplo, con relacion a la moda del hogar, al deporte y a la
maternidad. Finalmente, no se expande a nuevos mercados que Se encuentran en

crecimiento, como los mercados emergentes, por ejemplo: Perd.

Theory, es una marca reconocida de lujo estadounidense, produce productos con
telas de alta calidad provenientes de Italia, con un gran portafolio de marcas: Theory Men,

Theory Luxe y Helmut (Takeuchi, 2012). Sin embargo, no lo ofrece a un precio asequible.
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Comptoir Des Cotonniers: es una marca de moda femenina, que ofrece
colecciones atemporales de lujo y llenas de espiritu francés, que atraen a la mujer de la
ciudad moderna. Sin embargo, cuenta con mucha centralizacién en Francia y en Europa,
ademas, no distribuye a muchos paises y su participacion de mercado es pequefia.
(Comptoir Des Cotonniers, 2018)

Princesse Tam Tam, es una marca francesa que asegura hasta el mas minimo
detalle, ademas, cuenta con un gran portafolio de productos y con un canal online para
realizar ventas. Es una marca reconocida por la experiencia de estar 30 afios en el mercado
y por tomar en cuenta la retroalimentacion de los clientes (Princesse Tam Tam, 2018),
sin embargo, se centra mucho en Francia y en Europa y no tiene gran participacion de

mercado.

J Brand, es una marca de moda, que ofrece denim de alta calidad, sin embargo,

ofrece los productos a un precio mas alto, basandose en una estrategia precio/calidad.

GU, es una marca nacional, que busca ofrecer productos que sean innovadores y
los ultimos en moda, sin embargo, le falta mejorar el rendimiento en la cadena de
suministro, la cantidad de productos que ofrece son muy pocos, adaptarse a la tendencia
digital para mejorar el servicio al cliente y aumentar la presencia a nivel internacional.
(Fast Retailing, 2018)

1.2. DIAGNOSTICO EXTERNO

1.2.1. Analisis PEST

El andlisis PEST, permite desarrollar cada dimensién que puede influir en la industria y
en las empresas que la integran en: aspecto politico, econémico, sociocultural y
tecnoldgico. Se ha realizado este andlisis para determinar si es factible 0 no como empresa

de fast fashion, ingresar al Perd.

Aspecto Politico
e Estabilidad Politica: EI 11 de abril del 2021, se realizara las elecciones generales
para elegir al presidente de la republica, por lo que comenzara la incertidumbre
politica de quién seré el elegido, por lo cual es una amenaza. (Gestion Perd, 2018)
e Acuerdo Comercial con Japdn: Se tiene un acuerdo de asociacién econémica entre
el Per( y Japdn desde el lero de marzo del 2012, por lo que ha permitido un
10



acercamiento mayor con Asia, realizando negociaciones con sus principales
socios comerciales en dicho continente, por lo cual, es una oportunidad.

(Acuerdos Comerciales del Pert, 2011)

Aspecto Econdmico

Estabilidad Econdmica: Se menciona que una proxima recesion llegara antes del
2020, pues las economias mas desarrolladas han superado su nivel de equilibrio,
esta en pleno empleo, acumulan ya 32 trimestres de expansion y se ha conseguido
un entorno de baja inflacidn, por lo cual, es una amenaza. (EI Confidencial, 2018)
Tipo de cambio: Las proyecciones de tipo de cambio son de crecimiento, se
menciona que para el 2019 se encontrard en s/. 3.30 y con algunos picos de s/.3.35,
mientras que para el 2020 se espera que se encuentre a s/. 3.35, esta situacion
beneficiaria a los exportadores a nivel internacional, por lo cual, es una
oportunidad. (ElI Comercio, 2018)

Crecimiento de mercados emergentes: Segun el Banco Mundial, la regién de
crecimiento mas rapido sera el Este de Asia y el Pacifico, donde la economia de
China creceria a 6.4% y América Latina se expandiria un 2% para los préximos
afios, por lo cual, es una oportunidad. (Wroughton, 2018)

Aumento del poder de compra de los peruanos: El Banco Interamericano de
Desarrollo, menciona que para el 2020, el poder adquisitivo de los peruanos que
forman parte de la base de la piramide social subira a 13%., por lo que permitira
el acceso a lineas de crédito de consumo, por lo cual, es una oportunidad. (Cruz
Fiestas, 2015)

Aspecto Socio — Cultural

Gustos y estilos cada vez mas globales: Los gustos de los consumidores cada vez
son, mas parecidos, por lo que se ha logrado una convergencia de
comportamientos, gracias a la globalizacion. Se espera para el futuro de las
marcas, que el mercado global se convertird en un mercado Unico con grandes
dimensiones, por lo cual, es una oportunidad. (La Republica, 2013)

Crecimiento de la poblacion peruana: Se proyecta un decrecimiento en la
poblacién peruana, donde la tasa bruta de natalidad sera cada vez menor, se espera
una tasa del 17.2 para el 2020, esto quiere decir que cada vez mas, se tienen hijos

a mayor edad, y la tasa de mortalidad sera cada vez mayor, se espera para el 2020,
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unatasa de mortalidad de 5.8, por lo cual, es una amenaza. (Arambur( y Mendoza,
2015)

e Tendenciaalamoday alaimagen personal: Hoy en dia, las personas se preocupan
por la forma de vestir, y cada vez méas la moda se va acomodando a las necesidades
diarias, por lo que para la industria textil es una gran oportunidad que va a ir

creciendo a lo largo de los afos. (Caldas, 2018)

Aspecto Tecnoldgico

e Crecimiento del comercio electronico: En el Per( y a nivel internacional, el canal
online esté en constante crecimiento. En la industria de retail, permite representar
el 3% de su negocio, considerando que en paises mas desarrollados llega al 10%,
la tendencia es de caracter ascendente, por lo cual, es una oportunidad. (Salas
Oblitas, 2018)

e Nuevas tecnologias como la identificacion de radiofrecuencia (RFID): En la
industria textil, permite identificar los articulos desde las plataformas logisticas
hasta su venta, con el fin de tener toda la informacion actualizada sobre el proceso
de distribucion, con lo que se puede lograr mayor eficiencia en inventarios y una
menor merma, por lo cual, para la industria textil es una oportunidad. (Juste,
2017)
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1.2.2. Analisis de las fuerzas competitivas del sector industrial

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter permite dar como resultado que cuan mas fuerte

sea la competencia, mas bajo sera el potencial para obtener utilidades las empresas de

dicha industria. La industria por analizar es la industria de retail en las fast fashion en el

Peru, es decir, aquellas que disefian, producen y venden su propia marca.

1. Riesgo de ingreso de competidores potenciales: Son aquellas compafiias que no

estan compitiendo en la industria, pero tienen la capacidad para competir si desean

hacerlo. Por ejemplo: Uniglo. Esta fuerza, tiene alto riesgo del ingreso de

competidores potenciales, por los siguientes motivos:

Economias de Escala: Uniglo, produce a gran escala en base a la demanda de
sus productos, es por ello que utiliza un sistema just in time.

Diferenciacion de los productos: Uniglo, se diferencia por la calidad del
servicio, sus productos de calidad a un precio razonable y que son dirigidos a
todos los segmentos de mercado. (Takeuchi, 2012)

Costo para cambiar al cliente: Es bajo, pues no son leales a las marcas, solo
buscan satisfacer su necesidad de estilo, calidad y precio.

Acceso a los canales de distribucion: No hay exclusividad en los canales de
distribucion, pues las tiendas de los competidores se encuentran dentro de

malls o centros comerciales.

2. Rivalidad entre compariias establecidas de la industria: Buscan quitarse la

participacion de mercado unas a otras, estas son: Zara, Forever 21 y H&M. La

rivalidad entre compafiias establecidas de la industria es totalmente alta.

Estructura Competitiva de la Industria: La industria de retail — fast fashion en
el Perq, es consolidada pues es un nimero especifico de empresas que luchan
por ganarse la participacién de mercado, estas son: Zara, Forever 21 y H&M.
Demanda de la industria: La industria de retail esta creciendo entre 6% y 9%,
por lo que tiene una demanda creciente y se espera que continle este
crecimiento a largo plazo (Mercado Negro, 2018).

Condiciones de los costos: Los costos fijos son elevados, debido que se debe
alquilar los espacios, contratar a vendedores, personal administrativo,
fabricas, por lo que las empresas compiten mas aun para lograr el punto de

equilibrio y no generar pérdidas, por ello, la competitividad es alta.
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e Diferenciacion: Se diferencian principalmente en la calidad, estilo del
producto, precio y en el servicio que se obtiene dentro de la tienda. En base a
lo antes mencionado, existe diferenciacion.

e Barreras de Salida: Son altas, por la alta inversion en alquiler de espacios,
contratacion de personal, el posicionamiento a nivel internacional, entre otras.

3. Poder de Negociacion de los Compradores: Los compradores en la industria retail
— fast fashion, son los propios clientes que buscan satisfacer sus necesidades de
manera inmediata a un precio razonable. Su poder de negociacién es alto.

e Los clientes escogen a quien le compran, de acuerdo con la calidad, al
estilo que buscan y un precio bajo, por lo que también se diferencian en
ello.

e El cliente se encuentra informado, por ello, toma mejores decisiones de
compra. (Mercado Negro, 2018)

e El costo de cambiar de una marca a otra es bajo, es por ello, que el cliente
no es leal.

4. Poder de Negociacion de los Proveedores: Es bajo, pues las materias primas para
la industria textil, la puedes encontrar en cualquier lugar y aun mas gracias a la
globalizacion.

e Las materias primas que utilizan tienen sustitutos y cualquier proveedor te
la puede proveer.

e Las compras que realizan significan un gran volumen de ventas para el
proveedor.

5. Productos Sustitutos: Son aquellos productos que satisfacen la misma necesidad,
por ejemplo, las marcas que comercializa cada tienda por departamento: Saga
Falabella, Ripley, Oeschle y Paris con sus marcas: Sybilla, Index, Malabar y
Alaniz. Asimismo, también las marcas de las tiendas en supermercados Metro,

Plaza Vea y Tottus, estas son: Urb, Mithos y Cherokee respectivamente..

Por todo lo mencionado anteriormente, la industria de retail — fast fashion, es una

industria altamente competitiva.
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1.2.3. Determinacion de las Oportunidades y Amenazas
Para las empresas internacionales que forman parte de la industria retail — fast fashion,
que quisieran ingresar al Per( para comercializar su oferta de valor, deberan analizar el

entorno general.

El Peru, presenta acuerdos comerciales, con Japon, Estados Unidos que permiten
el libre comercio entre los paises, asimismo, este pais apunta como uno de los paises de
América Latina con un desarrollo comercial avanzado, por lo que seria una oportunidad
de inversion. Ademas, el crecimiento en la industria de retail se encuentra entre 6% y 9%,
gracias al mayor turismo que se genera. Las tecnologias, son una oportunidad pues
permiten desarrollar mejores servicios y procesos mas eficientes, como la tecnologia
RFID (EI Comercio, 2018). Finalmente, no solo se encontrard un mercado en la capital,

sino también en las provincias peruanas, pues seran muy bien recibidas.

Sin embargo, la industria es altamente competitiva pues el posicionamiento que
han creado H&M, Zara y Forever 21 en el mercado peruano, es asombrosamente fuerte,
ademas no presenta una situacién politica estable a largo plazo y el consumidor esta
informado, empoderado y contiene todas las herramientas para distinguir la conveniencia
en todos los sentidos, por lo que es mas exigente y no es leal a las marcas. Por otro lado,
las tiendas departamentales, aumentan la competitividad posicionandose en el canal
online, como, por ejemplo: Saga Falabella. (EI Comercio, 2018)
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CAPITULO II: FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

2.1. Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFI

En base a la matriz EFI, Uniglo, tiene una posicion interna sélida pues dio como resultado
2.64, esto quiere decir, que tiene la capacidad para hacer frente a sus debilidades, gracias
a su equipo, a la inversion en tecnologia y a su rentabilidad como empresa, para poder
expandirse en nuevos mercados. Ademas, cuenta con puntos fuertes como su propuesta
de valor dirigida para todos los segmentos y adaptado a sus necesidades, a un precio
asequible, a la preocupacion por la sociedad y el medio ambiente, que va a permitir

también convertir dichas debilidades en fortalezas.

Tabla 2.2

Matriz de los factores internos de Uniglo

‘ VALOR CLASIFICACION | VALOR PONDERADO
FORTALEZAS
Atiende todas las necesidades de las diferentes
culturas, climas y niveles de ingresos 0.10 4 0.40
Empresa reconocida por el Porter Prize, por su estrategia 0.10
exclusiva y la abtencion de benficios que superan los 3
del sector. 030
Produce siendo lo més sostenible posible, se preacupa
por el medio ambiente. 0.09 i 036
Cumple con los derechos de los trabajadores. incluye a
mujeres ¥ a personas con discapacidades 0.08 3 0.24
Buena relacién precio/calidad 0.07 4 0.28
Producto de calidad y servicio de calidad Al 0.07 4 0.28
DEBILIDADES
Menor cantidad de tiendas a nivel intemacional a
comparacion de sus competidores. 0.10 2 0.20
Mucha demora en detectar tendencias, adaptar disefios
v lanzar nueva prenda al mercado 0.12 ! 0.12
Menor presencia internacional 0.08 1 0.08
No cuentan con mucha eficiencia en las operaciones de
tienda 0.10 2 0.20
No se han expandido en d £ 0.09 2 0.18

LO0 2.64

Fuente: David, F (1997). Conceptos de Administracion Estratégica

Elaboracién Propia

2.2. Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFE

En base a la matriz EFE, Uniglo tiene la capacidad para aprovechar las oportunidades y
hacer frente a las amenazas, pues dio como resultado 2.83, una puntuacion mayor al
promedio, ya que gracias a su posicion interna solida puede invertir y posicionarse en
nuevos mercados como el Perd. Tiene como vision, convertirse en lider de la industria
minorista digital, es por esa razon que sera capaz de aprovechar las nuevas tecnologias,
los gustos y estilos globales, con el fin de seguir ofreciendo productos de calidad a un

precio razonable y diferenciandose de la competencia.
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Tabla 2.3
Matriz de los factores externos de Uniglo

- - VALOR
VALOR CLASIFICACION PONDERADO

OPORTUNIDADES
Acuerdo Comercial con Japon 0.10 4 0.40
Perl, uno de los paises de América Latina con un 3
desarrollo comercial. 0.0% 027
Industria de retail en el Per en crecimiento 0.11 3 0.33
Los gustos v estilos son cada vez mas globales 0.11 4 0.44
Nuevas tecnologias de radiofrecuencia (RFID) 0.0% 3 027
AMENAZAS
Industria altamente competitiva y gran
posicionamiento de Zara, H&M v Forever 21 0.13 3 039
No presenta una situacion politica estable 0.13 1 0.13
El consumidor se encuentra informado v no es leal. 0.12 3 0.36
Canal online, aumenta la competitividad. 0.12 2 024

1.00 2.83

Fuente: David, F (1997). Conceptos de Administracion Estratégica

Elaboracion Propia

2.3. Matriz de las Estrategias Genéricas

Uniglo, se dirige a un segmento de mercado masivo, pues ofrece prendas basicas para
todo el publico (personas comunes y corrientes) independientemente de la edad, género,
nacionalidad o procedencia, con el fin de satisfacer las necesidades de cada uno.

Asimismo, se diferencia por su propuesta de valor, la cual es: ofrecer ropa de
calidad, a un precio accesible, como también, ofrecer una calidad del servicio, con un
personal atento, jovial e informado, y finalmente un rapido proceso de pagos en caja con
arreglos de ropa realizados en el establecimiento mientras el cliente espera. (Takeuchi,
2012). Para poder lograr ello, cuenta con habilidades distintivas, las cuales son:
economias de escala, sistema just in time, personal idoneo y especializado, exigencias en

el control de calidad, proveedores con bajos margenes y buena calidad.

Por todo lo antes mencionado, cuenta con una estrategia genérica basado en

liderazgo en costos y diferenciacion integrada.

Figura 2.5
Matriz de las Estrategias Genéricas de Michael Porter

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajos costos
. Toda !a Diferenciacion Liderazgo en costos
industria Q
SOIO un Enfoque (segmentacién o especializacion)
segmento

Fuente: Porter, M. (1980) Competitive Strategy

Fast Retailing (2018)
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2.4. Matriz FODA

La matriz FODA tiene como fin, dar a conocer cual es la situacion real en la que se

encuentra la empresa en base a un analisis interno y externo y poder plantear nuevas

estrategias para el futuro.

Como se ha mencionado anteriormente, se ha tomado en cuenta las oportunidades

y amenazas del andlisis PEST en el entorno peruano y las fortalezas y debilidades de

Uniglo, con el fin de poder proponer nuevas estrategias.

FO

DO

Liderazgo en costos: Continuar siendo lider en costos, gracias a sus economias de
escala y su sistema just in time, permitiendo alcanzar eficiencias en cada uno de
SUS procesos.

Diferenciacion: Continuar diferenciandose con un producto bésico de calidad,
junto con un buen servicio al cliente, tomando en consideracion las nuevas
tecnologias que permitiran la reduccion de tiempo en los procesos de distribucion,
pago y venta.

Desarrollo de Producto: Continuar desarrollando mejoras en los productos,
basandose en las necesidades de los clientes. Por ejemplo: Introduciendo nuevas

tecnologias como HEATTECH para incrementar el valor de sus productos.

Integracion Vertical hacia atrés: Ser su propio proveedor de materias primas, con
el fin, de que Uniqglo sea capaz de tener el control al 100% en toda su cadena de
valor, con el fin de reducir el tiempo de entrega en los distintos canales que maneja
(online y tiendas fisicas).

Desarrollo de Mercado: Introducir los productos que viene desarrollando a nuevos
mercados, como los mercados emergentes que se encuentran en crecimiento, por
ejemplo: Peru.

Diversificacion: Aprovechar que los gustos y estilos son mas globales y crear

nuevas lineas de negocios como Uniglo Home.
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FA

Diferenciacion: Continuar diferenciandose con productos y servicio de calidad a

un precio razonable, posicionandose en los mercados donde aun no se encuentra,

para hacer frente a la competencia.

DA

Atrincheramiento: Salir de los mercados donde son debiles y las operaciones en

tienda son muy caras, lo cual no permite lograr la eficiencia en los procesos.

Tabla 2.4

Matriz FODA cruzado de Uniglo

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Atiende todas las necesidades de las diferentes
culturas, climas y niveles de ingresos.

1. Menor cantidad de tiendas a nivel internacional
a comparacidon de sus competidores.

2. Empresa reconocida por el Porter Prize. por su
estrategia exclusiva v la obtencion de beneficios

2. Mucha demora en detectar tendencias, adaptar
disefios v lanzar nueva prenda al mercado.

3 Produce siendo lo mas sostenible posible, se
preocupa por el medio ambdente.

3 Menor presencia internacional

4.Cumple con los derechos de los trabajadores,
incluye a mujeres y a personas con
discapacidades.

4 No cuentan con mucha eficiencia en las
operaciones de tienda

3 Estrategia basado en precio/calidad

3 No se han expandido a mercados emergentes.

6. Ofrece un producto de calidad v un servicio Al

6. Crear nuevas lineas de negocio

OPORTUNIDADES

FO

DO

1. Acuerdos Comercial con Japon

2. Per1, uno de los paises de Amérnca Latina
cofl un desarrollo comercial avanzado.

3.5 Liderazgo en Costos: Continuar siendo lder
en costos y aprovechar las economias de escala
con los gustos mas globales.

4. Industria de retail en crecimiento

4. Nuevas tecnologias de radiofrecuencia

(RFID)

6.4. Diferenciacion: Se diferencia en el precio, en
ofrecer un producto de calidad que atiende las
necesidades de diferentes culturas, climas y
niveles de ingresos, como también en el servicio
aprovechando las nuevas tecnologias.

2.4 Itegracion Vertical hacia atrds: Sersu
propio proveedor, para tener el control al 100% de
toda la cadena de valor v reducir el tiempo
ofreciendo a través del canal online v en tiendas
fisicas, aprovechando la demanda en la industria
de retail.

3.2 Dezarrollo de Mercads: Introducir los
productos a nuevas zonas geograficas como Perll

3. Los gustos y estilos son cada vez mas
globales

1.5, Desarrollo de Productos: Mejorar o cambiar
los productos actuales para ofrecer innovacion en
estilos ¥ gustos al mercado actual.

6.3. Diversificacion: Crear nuevas lineas de
negocio en base alos gustos que demanda el
mercado. Por ejemplo: Uniglo Home.

AMENAZAS

FA

DA

1. Industria altamente competitiva y gran
posicionamiento de H&M, Zara v Forever 21

6.1. Diferenciacidn: Se diferencia en el precio, en
ofrecer un producto de calidad que atiende las
necesidades de diferentes culturas, climas v

2. No presenta una situacion politica estable.

niveles de ingresos, como también en el servicio
posicionandose en el mercado a pesardela
competitivdad.

3. El consumider se encuentra informado v no
es leal.

4. Canal Online, aumenta la competitividad.

4.3 Atrincheramiento; Salir de los mercados
donde son débiles y las operaciones en tienda no
son eficientes.

Fuente: Thompson (1998). Direccion y Administracion Estratégica, Conceptos, casos y lecturas.

Elaboracién Propia
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2.5. Vision, Mision y Politicas

La vision es la declaracion de lo que la empresa quiere llegar a ser en el largo plazo, es
por eso que la vision de Uniglo es: ser la empresa lider en la industria textil de tiendas
especializadas y convertirse en una empresa minorista de consumo digital (Fast Retailing,
2018) (Modaes.es, 2014) pues tiene como proposito, convertir efectivamente la

informacion de los productos y responder rapidamente a lo que el consumidor necesita.

La misidn es el proposito de la empresa, por lo que la misién de Uniglo es: crear
el maximo confort LifeWear que enriquezca la vida de las personas, pues tiene como
principal foco, satisfacer las necesidades de las personas, ofreciendo prendas de alta
calidad a un precio razonable, que sea bonita y superpractica, Gtil para la vida e
innovadora pues desarrolla productos utilizando telas de alto funcionamiento tales como
HEATTECH y Ultra Light Down. (Fast Retailing, 2017)

Las politicas de Uniglo, son los principios que ha establecido Fast Retailing como
grupo, los cuales deben ser cumplidos por todos los colaboradores de la empresa, sin
importar la marca en la que trabaje. Estas son:

a. Orientacion al cliente: Haremos todo lo que este en nuestra mano por nuestros
clientes.

b. Crecimiento: Aspiraremos a la excelencia y buscaremos el méaximo nivel posible
del éxito.

c. Desarrollo: Alcanzaremos resultados importantes mediante la promocién de la
diversidad y el trabajo en equipo.

d. Agil: Avanzaremos con celeridad y paso firme en todo lo que hagamos.

e. Flexibles: Conduciremos al negocio en base al mercado, productos y los hechos.

f. Respetamos: Actuaremos como ciudadanos globales con ética e integridad.
(Takeuchi, 2012)

2.6. Objetivos Estrategicos de la Empresa
e Incrementar a 1,246 tiendas Uniglo Internacional para el 2018. (Fast Retailing,
2017)
e Alcanzar las ventas a 5 millones de yenes por Uniglo para el 2020.
e Alcanzar un beneficio de 1 billon de yenes por Uniglo para el 2020. (Takeuchi,
2012)
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2.7. Redefiniciéon de las UEN o creacion de nuevas UEN

En base a oportunidades obtenidas del analisis externo y las unidades estratégicas de

negocio que desarrollan sus competidores actuales, se ha propuesto la creacion de tres

unidades estratégicas de negocio, estas son:

Uniglo Home: Es una linea de negocio, orientado para aquellas personas que
quieran adaptar las tendencias a su hogar, desde el salon, habitacién, cocina, bafio,
y habitacion de nifios. Por ejemplo: H&M Home.

Uniglo Maternity: Es una linea de negocio, orientado para aquellas mujeres que
se encuentren embarazadas, cuenta con categorias como vestidos, pantalones,
poleras, pijamas y polos. Por ejemplo: GAP Maternity

Uniglo Fit: Es una linea de negocio, orientado para hombres y mujeres que
realicen deporte, cuenta con categorias como: buzos, polos, pantalones, licras,

casacas, poleras, tops deportivos y shorts. Por ejemplo: Adidas.

2.8. Propuesta y sustentacion de estrategias en el ambiente global, corporativas, de

negocios y funcionales.

Las estrategias que se encuentra implementando Uniglo, busca encontrarse en relacion

con la misién y vision.

La estrategia de ambiente global persigue dos factores fundamentales: la presién

por adaptarse al mercado local y la presion por reducir los costos.

Presion por adaptarse al mercado local: Baja. Uniglo, analiza las tendencias y
épocas del afio en las que se encuentra cada segmento al que se dirige y les ofrece
productos en base a ello y a sus necesidades, siempre asegurando la calidad y
ofreciendo un precio bajo. Es por esa razon que, ofrece los mismos productos en
cada uno de los diferentes paises solo que adaptado a la época del afio en la que
se encuentre.

Presion por reducir los costos: Alta, Uniglo, tiene como fin lograr la eficiencia en
cada uno de sus procesos, con la finalidad, de entregar un producto a un precio
asequible, es por ello que desarrolla economias de escala y utiliza un sistema just

in time.

Frente a lo antes mencionado, se puede mencionar que Uniglo, utiliza una

estrategia global.
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Las estrategias corporativas y de crecimiento, busca incrementar las ventas de
la empresa, es por ello que Uniglo ha desarrollado y busca desarrollar las siguientes
estrategias:

e Desarrollo de nuevos productos: Uniglo, ha lanzado productos con nuevas
tecnologias, pues busca nunca dejar de evolucionar adaptandose a las necesidades
de los clientes. Por ejemplo: HEATTECH, es una ropa térmica con un tejido
especial que retiene el calor corporal para protegerte del frio. (Fast Retailing,
2017)

e Desarrollo de nuevos mercados: Uniglo, busca incrementar su expansion a nivel
internacional a través de tiendas propias, en Europa y en Norteamérica. Hoy en
dia, se encuentra en 18 paises a nivel mundial (Hong Kong, Taiwan, Corea del
Sur, Singapur, Malasia, Tailandia, Filipinas, Indonesia, Australia, Estados
Unidos, Canada, Londres, Francia, Rusia, Alemania, Bélgica y Japon) (Fast
Retailing, 2017)

e Estrategia de Integracion hacia adelante: Realiza las actividades de distribucion a
sus tiendas propias. No hay intermediarios, por lo que permiten un contacto
directo con el cliente.

e Estrategia de Expansion Internacional: Realizd una joint venture cuando se
expandi6 a China en el 2002. (Takeuchi, 2012)

Con respecto a la estrategia de inversion a nivel negocios, es importante destacar
que la industria textil, es un sector que se encuentra en la etapa de madurez, pues cada
vez mas han ingresado diversas empresas que han generado una mayor competitividad y

que el mercado se sature, provocando un crecimiento a un ritmo mas desacelerado.

Para hacer frente a la competencia, Uniglo debera, penetrar el mercado
aumentando la publicidad por medio de los canales digitales, dando a conocer su
propuesta de valor y seguir desarrollando mercado, es decir, seguir expandiéndose como,

por ejemplo, a mercados emergentes, los cuales se encuentran en crecimiento.

Por otro lado, Uniglo gracias a las estrategias que ha venido realizando en cada

una de las areas de la empresa, ha logrado lo que hoy en dia es. Estas estrategias son:
Recursos Humanos

e Contrata al personal idoneo para cada uno de los puestos.
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Forma al personal para la solucion de problemas de manera independiente.
Ofrece oportunidades de desarrollo para el personal. Por ejemplo: Le ofrece una

linea de carrera a los vendedores.
Motiva al personal escuchando sus ideas e implementandolas.

Recompensa el trabajo bien hecho, mediante la evaluacion de trabajo.

Marketing

Ofrece productos basicos de alta calidad, con una larga duracion y utiliza
tecnologia para aumentar la propuesta de valor, como HEATTECH.

Ofrece una estrategia de precios asequibles.

Utiliza dos canales de distribucion: por medio de tiendas fisicas y por canal online.
Ofrece un producto en base a las necesidades de cada cliente, a su clima, género,
edad, geografia.

Utiliza canales tradicionales y digitales para dar a conocer la marca, como, por

ejemplo: television, periddicos y blogs.

Operaciones

Utiliza el sistema just in time, produciendo la ropa al momento y en base a lo que

se va a vender.
Reduce los costos en mano de obra, con el fin de ser més eficientes.
Adquiere materias primas de calidad y a un bajo coste.

Elimina los desperdicios en los diversos procesos con el fin de ser mas eficientes.

Escucha a los clientes y desarrolla nuevos productos en base a sus necesidades.
Mejora las capacidades de gestion.

Investiga, analiza errores y propone mejoras.

Financiera

Mejora la rentabilidad de la empresa.

Reduce el indice de gastos.

24



CAPITULO I1I: IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

3.1. Evaluacion del redisefio 0 no redisefio de la estructura organizacional
Fast Retailing, es conocido por no publicar su organigrama, debido a la reestructura
organizacional que se da en los puestos de alto nivel a corto tiempo. Sin embargo, en base

a la informacion obtenida de diversas fuentes, se propuso una estructura organizacional.

Actividades Externas

e Comité de Recursos Humanos: Lo lidera un director externo, analizando los
cambios organizacionales importantes y los ajustes a nivel compafiias, pidiendo
opiniones y sugerencias del Director General.

e Comité de Derechos Humanos: Asesora sobre la ejecucion de la diligencia debida
en materia de derechos humanos, garantizando el respeto por los derechos

humanos.

Actividades Internas

e Comité de Legal: Se encarga de resolver el codigo de conducta, educa a los
ejecutivos y empleados, para que actien siempre de manera legal.

e Comité de Etica y Sustentabilidad: Se encarga de publicar el informe anual de
sostenibilidad, proteccion del medio ambiente, como también busca asegurar que
el grupo no utilice una presion indebida en contrapartes comerciales.

e Comité de Divulgacion: Se encarga de divulgar la informacion de la Bolsa de
Valores de Tokio (TSE), aumenta la transparencia, relevando la informacion de
manera precisa, justa, oportuna y facil de entender.

e Comité de Inversiones de TI: Debate y asesora sobre las inversiones en Tl que
lograran mejor los objetivos de innovacion digital, como también la eficacia de

las inversiones individuales. (Fast Retailing, 2018)

Actividades de Apoyo

e Marketing: Se encarga de ejecutar las estrategias de promocion, de precio,
publicidad con el fin de generar mayor trafico a las tiendas, de dar a conocer las

diversas marcas y sus propuestas de valor. Por ejemplo: Utiliz6 television,
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periddicos y un blog UNIQLOCK lo cual ha permitido un mayor branding y
posicionamiento de la marca. (Takeuchi, 2012)

e Investigacion y Desarrollo: Se encarga de obtener informacion acerca de las
necesidades de los clientes, de las tendencias del hoy en dia, analiza a sus
competidores para ver donde puede ser mas fuerte y en base a ello, lanzan nuevos
productos.

e Operaciones: Se encarga de producir, almacenar y distribuir los productos a las
diferentes areas geograficas de cada marca, siendo lo mas eficiente posible.

e Finanzas: Busca maximizar la rentabilidad de la empresa.

Actividades Principales

Estas actividades se han separado por unidad estratégica de negocio que se ubica
en cada area geografica. Las tres areas geograficas son: Asia, Europa, Estados Unidos y

Pera.
Asia
e Theory: Cuenta con 538 tiendas en Japon.

e GU: Cuenta con 358 tiendas en Japon a finales de agosto del 2017.

¢ Uniglo: Cuenta con 1,708 tiendas en Asia.
Europa

e Uniglo: Cuenta con 166 tiendas en Europa.

e CDC (Comptoir des Cotonniers): Cuenta con 333 tiendas en Francia y resto de
Europa.

e PTT (Princesse tam — tam): Venden sus productos a través de grandes almacenes

y boutiques, en Francia y resto de Europa, cuentan con 153 tiendas.

Estados Unidos

e J Brand: Tiene una gran presencia en el mercado estadounidense.

¢ Uniglo: Cuenta con 46 tiendas en Estados Unidos.

Peru

¢ Uniglo: Cuenta inicialmente con 2 tiendas en Lima Metropolitana.
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3.2. Propuesta de cambios para mejorar la implementacion de estrategias de la
empresa

Actualmente, Fast Retailing se encuentra implementando estrategias para lograr su
objetivo de incrementar las ventas a 5 billones de yenes para el 2020, y este objetivo lo
busca lograr con dos aspectos fundamentales: la cultura organizacional y la motivacién a
través de la formacion, reconocimiento y el crecimiento del colaborador, pues ningun

crecimiento externo se genera, si no hay un crecimiento interno (colaboradores).

Fast Retailing, actualmente tiene una cultura fuerte, donde los colaboradores son
seleccionados si van acorde a los valores de la compafiia, donde los principios son
compartidos y se debe actuar siempre bajo estos, tanto dentro, como también fuera de la
organizacion, logrando un alineamiento de la cultura, con la filosofia de Yanai.
Asimismo, es importante destacar que Fast Retailing cuenta con una cultura adaptable o
emprendedora, pues se adaptan al comportamiento y a las tendencias del mercado,

satisfaciendo las necesidades de cada uno de sus clientes.

Por otro lado, como se mencion6 anteriormente, la motivacién a los colaboradores

se da por medio de tres aristas: formacion, crecimiento profesional y reconocimiento.

La formacion se desarrolla, por medio de un sistema de redes, con el fin de que
los colaboradores aprendan a solucionar problemas de manera independiente, y estén
preparados para tomar la mejor y mas eficiente decision (Takeuchi, 2012). Por el lado de
crecimiento profesional, se ofrece una linea de carrera para cada puesto, se le da el poder
de toma de decisiones, actuando como si fuera el propio directivo, pero trabajando en
equipo, como si fueran uno solo, por lo que permite al colaborador crecer a nivel
profesional, retarse y equivocarse, logrando salir adelante por sus propios medios.
Finalmente, por el lado de reconocimiento, se vincula las recompensas y el desempefio,
es decir, se recompensa el trabajo bien hecho, evaluando estrictamente el rendimiento del

colaborador durante un periodo especifico. (Takeuchi, 2012)

Se debera mantener la misma estructura de implementacion de la estrategia a
mediano plazo, pues como menciona Yanai, el futuro de la compafila depende
completamente de la motivacion de los empleados y hoy en dia, los resultados son

favorables.
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CAPITULO IV: CONTROL ESTRATEGICO

4.1. Disefio de un Mapa Estratégico de Control para la empresa

El mapa estratégico de control de Fast Retailing, permite determinar una vision genérica
de lo que se quiere lograr, en base a las cuatro perspectivas: financiera, clientes, procesos
internos y aprendizaje continuo. El fin principal de la empresa Fast Retailing, es
incrementar la rentabilidad, en base al incremento de ventas, sin embargo, se requiere de
la capacitacion, aprendizaje, desarrollo de competencias claves y la motivacion del
personal para lograr la eficiencia en los procesos, incrementar el niUmero de tiendas a
nivel mundial e ir desarrollando productos innovadores a un precio bajo, con el fin de

satisfacer las necesidades de los clientes.

Figura 4.7
Mapa Estratégico de Control de Fast Retailing

Fuente: Kaplan R. & Norton, D. (1996). The Balanced Scorecard Translating Strategy into action.

Elaboracién Propia
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4.2. Desarrollo de un Cuadro de Mando Integral

El cuadro de mando integral contiene los objetivos estratégicos y medibles, los

indicadores (KPI's) a utilizar para cada objetivo, en base a las cuatro perspectivas:

financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje continuo.

Tabla 4.5

Cuadro de Mando Integral Fast Retailing

80%4.

Perspectiva Objetivo Indicador Proyectado
Alcanzar rentabilidad del 20%  |(Incremental de Ventas 0%
para el 2018. Netas)/Costos y Gastos*100 -
Lograr un ROI del 26% para el
2018.
Ingresos - Inversion/Tnversion 26%
Numero de productos nuevos

Desarrollar J productes lanzades en el mercado por 3

inovadores cada semestre. semestre.

Clientes Alcanzarla satisfaccion del N

cliente a §5% para ¢l 2018, Tep Two Box 2018 83%
% de respuestas dentro de los 850,

Aumentar la calidad del servicio |plaros acordados ’

Aumentarla eﬂc1enc.1.a enel Recursos utiizados/Namero de o

proceso de produccion productos producidos*100 18%

Procesos Aumentar el niimero de tiendas |Nimero de tiendas al cierre 2018

a 1,248 para Uniglo vs Nimero de tiendas al cierre 1243

Internacional en el 2019. 20189.

Alcanzar capacitacion atodos | Nimero de personas

los colaboradores dela capacitadas/Total de 100%

corporacion. Empleados*100

) Numero de personas
Recursos Humanos Promover el 10% de nuestros promovidas /Total de 10%

colaboradores. Empleados

Lograr un top to box con

respecto al clima laboral en un Top Two Box 2018 80%

Fuente: Kaplan R. & Norton, D. (1996). The Balanced Scorecard Translating Strategy into action.

Elaboracidn Propia

30




CONCLUSIONES

La clave del crecimiento de las ventas para Fast Retailing, es seguir ofreciendo
prendas basicas de moda de calidad, a bajo precio y en el momento oportuno,
siempre siendo lo mas eficientes en cada uno de los procesos Yy satisfaciendo las
necesidades de los clientes.

Cuenta con una estructura flexible, pues se adapta constantemente a las
necesidades de los clientes y a los factores externos que puedan influir en los
procesos de produccion.

Fast Retailing, presenta una cultura fuerte y adaptable, pues se centra mucho en
que los colaboradores ejecuten sus labores en base a los principios establecidos,
buscando motivarlos, en base a la recompensa, formacion y crecimiento
profesional.

Fast Retailing, tiene el potencial para hacer frente a sus competidores y aumentar
su participacion de mercado, a pesar de que la industria del sector de fast fashion

se encuentre en madurez.
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RECOMENDACIONES

Integrarse verticalmente hacia atras, es decir, que sean sus propios proveedores,
con el fin de manejar sus propios tiempos y entregar las prendas en menor tiempo
y en el momento mas oportuno.

Incrementar la linea de negocio en Uniglo, empresa pilar de Fast Retailing, como,
por ejemplo: Uniglo Home, Uniglo Maternity y Uniglo Fit, logrando una mayor
diversificacion e ingreso a diversos mercados.

Incrementar su presencia en América Latina a través de la expansion de tiendas,
pues debe aprovechar las oportunidades de crecimiento de este nuevo mercado,
para ingresar y hacer frente a su principal competidor, Zara.

Incorporar las nuevas tecnologias en los procesos de distribucion y servicios, con
la finalidad de ser mas eficientes y continuar con la implementacion de la

estrategia de liderazgo en costos.
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