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INTRODUCCION

En el trabajo de investigacion a continuacion, presentara el caso de negocio de la empresa
“Fast Retailing”, compafiia japonesa que se encuentra en un proceso de expansion y ha
Ilegado a posicionarse a nivel internacional como una de las méas exitosas en la industria
Fast Fashion, a través de su marca principal “Uniqlo” y otras marcas globales que ha ido
adquiriendo con el tiempo con el objetivo de convertirse en la cadena lider de esta
industria en un futuro. La presente investigacion esta divida en cuatro modulos
principales: El Diagnostico Estratégico, La Formulacion de la estrategia, la
Implementacion Estratégica y el Control Estratégico. El grupo Fast Retailing, al mando
del CEO Tadashi Yanali, ha atravesado 4 etapas que han servido para realizar un profundo
analisis sobre la experiencia de esta empresa en el mercado. La investigacion y el analisis
acerca del caso de negocio se posiciona como un aporte académico al evaluar y esclarecer
los puntos maés relevantes sobre el modelo de negocio, la ventaja competitiva de la
empresa, las actividades de la cadena de valor, la estrategia genérica del negocio, las
estrategias corporativas, funcionales y a nivel global que Fast Retailing viene
implementando, asi como determinar el analisis Externo e Interno a través de diversas
herramientas como la matriz EFEy EFI , la matriz FODA(Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), el analisis PEST a nivel internacional y respecto a su ingreso
al Perd, entre otras. De manera personal, tengo el agrado de poder comentar que este
trabajo ha sido muy significativo para mi desarrollo profesional como futura
administradora, debido a que me ha permitido conocer a profundidad el marco en el que
se desarrolla la Industria Retail de moda actualmente. Por otra parte, he podido plantear
y proponer estrategias a un nivel casuistico que he aprendido en el &mbito académico

laboral y asi plasmar los conocimientos adquiridos durante este tiempo.

De esta manera, el presente documento ha sido parte del logro de diversos objetivos y se
elabora finalidad de aportar propuestas y recomendaciones para la toma de decisiones en
el futuro ingreso de Fast Retailing al mercado peruano para el afio 2019 y asi, continuar

con un crecimiento exitoso en nuestra region.



1.1

CAPITULO I: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Diagnostico Interno

1.1.1 Analisis del Modelo de Negocio:

Para poder identificar el Modelo de Negocio del Grupo Fast Retailing se ha
considerado importante revisar la oferta, el segmento de mercado y la
competencia. Por ello, para el presente analisis se utilizard la herramienta a
continuacion: el Lienzo de Alexander Osterwalder, conocido también como el
modelo Canvas, el cual mostrard una amplia perspectiva de la propuesta de valor,
asi como la forma en que la empresa logra realizar dicha propuesta antes
mencionada a través de los recursos clave, las actividades clave, los socios clave
y por otro lado, describird los segmentos del mercado a los que la empresa se
dirige, la relacion que tiene con los clientes y los canales, ademas de las fuentes
de ingreso y la estructura de costos. (Alexander Osterwalder y Yves Pigneur 2012,
P,12).

Actualmente, Fast Retaling es una compafiia que ofrece ropa informal, basandose
en modelos estandar que a los que agrega variedad de disefios que mantengan el
mismo estilo informal. Actividad que realiza a través de sus tiendas UNIQLO,
Theory, Comptoir des Cotonniers (CDC) y Princesse tam.tam (PTT), (Takeuchi
2012, p.1) entre otras marcas que ha ido adquiriendo con el tiempo. Esta oferta va
dirigida a personas en busqueda de prendas bésicas abarcando un amplio grupo
de edades, de 20 a 60 afos, a diferencia de sus competidores como: H&M (15-30
afios), ZARA (25-40 afios) y GAP (25-45 afios). (Takeuchi 2012, p.10)

A continuacion, se analizara la propuesta de valor, la cual especificamente
consiste en ofrecer ropa de excelente calidad basandose en modelos estandar a los
que agregan distintos disefios, ademas de ofrecer que las personas en los paises
en donde se ubica FR puedan experimentar la satisfaccion superior de usar los

productos y durante el proceso de compra. (Takeuchi 2012, p. 6)

Esta propuesta de valor se logra a traves de los socios clave que en el presente
caso se han identificado a los siguientes: Los proveedores de materia prima,
quienes se encargan de abastecer a FR de fibra de algoddn y de los principales

elementos para elaborar las prendas de vestir. (Takeuchi 2012, p.7). Ademas, las
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empresas con las que FR ha constituido el contrato de joint venture se establecen
como socios clave cada vez que FR ha decidido ingresar al mercado utilizando

este tipo de alianza estratégica.

Dentro de las actividades clave para lograr la propuesta de valor de FR se pueden

considerar como principales:

En primer lugar, la seleccion de proveedores. En esta actividad el CEO de la
compafiia indica que es muy importante buscar minuciosamente a los que se
encargaran de abastecer la materia prima para la produccién de las prendas,
ademas también se busca garantizar la calidad superior que FR posiciona como
ventaja competitiva a traves de visitas semanales a las fabricas de los proveedores.
(Takeuchi 2012, p.7).

Con la misma finalidad, la produccion forma parte de una actividad clave en la
cual se verifican todos los procesos. Asi mismo, la actividad de distribucion se
considera clave al permitir que los productos lleguen a las tiendas de la forma
adecuada y en un tiempo Optimo. Otra actividad a considerar, es la de ventas, ya
que en esta FR trata de destacar su orientacion al cliente que se explicara mas
adelante dentro de la cadena de valor. Por ultimo, se ha considerado clave las
actividades de marketing y publicidad. En el caso de FR, se utiliza anuncios en

radios y periodicos locales, asi como en la pagina web. (Takeuchi 2012, p.8).

Para lograr lo expuesto lineas anteriores, se cuenta con una serie de recursos clave,
entre ellos los trabajadores de la empresa, la infraestructura es decir las tiendas,
la planta de produccion y las sedes administrativas; la alta gerencia donde se toma
las decisiones de la empresa; asi como el capital para realizar las inversiones del
negocio. Por otro lado, para realizar el andlisis de la propuesta de valor, dentro
del Lienzo de Alexander de Osterwalder se encuentra el bloque del segmento de
mercado donde se define los diferentes grupos de personas o entidades a los que
se dirige la compafia. (Osterwalder y Pigneur 2012, p. 20). En este caso, FR se
dirige a personas entre 20 y 60 afios en busqueda de prendas basicas con un estilo
informal, de buena calidad y a un precio accesible, las cuales se pueden adquirir
mediante sus tiendas que forman parte del canal principal de venta para la
empresa. (Takeuchi 2012, p.10). Ademas, la relacion que la empresa busca lograr

con los clientes es excelente y cercana brindando soluciones rapidas para ellos.
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1.1.2

Esto se demuestra a traveés de la importancia que la empresa les da a sus
comentarios, los cuales forman parte del proceso de desarrollo de sus productos,

es decir, las prendas de vestir.
Anélisis de la cadena de valor:

Segun Michael Porter (2009), se define de la siguiente manera: “La cadena de
valor contiene el valor total y consta de actividades relacionadas con la creacién
de valor del margen...Las actividades de valor se dividen en dos grandes grupos:
primarias y apoyo” (pp. 66-67). De acuerdo a lo citado, esta herramienta permitira
visualizar con facilidad las actividades relacionadas de la empresa la cuales estan
divididas en actividades principales y de apoyo, con lo cual se podra definir en
queé actividades se encuentra la ventaja competitiva, fortalezas y debilidades de la
compafiia. En el caso en cuestion, la cadena de valor se compone de la siguiente

manera:
Actividades Principales:

Logistica de Ingreso: Una de las actividades principales del grupo Fast Retailing
es la gestion de materia prima para la confeccion de sus disefios. La misma que
permite adquirir la cantidad necesaria de todos los materiales segun la seleccion

detallada que se ha realizado de los proveedores.

Produccion: Seguido de la adquisicion de materia prima, la compafiia se encarga
de la produccién de sus propios productos, ademas esta actividad aporta mantener
el cuidado de la calidad de los productos con la finalidad de conservar la ventaja

competitiva de calidad superior.

Logistica de Salida: Al termino del proceso de produccion, interviene la
actividad de gestion de inventarios, que se encarga de manejar la logistica de las
prendas terminadas para ubicarlas en sus tiendas a nivel internacional como
UNIQLO, Theory, CDC, PTT. Asi como, en sus tiendas nacionales GU, Cabin y
Candish. (Takeuchi 2012, p.1)

Distribucion: Dentro de este proceso FR envia la cantidad necesaria de sus
productos terminados a sus puntos de venta en los paises donde se encuentra, de

esta manera asegura el abastecimiento en todas sus tiendas en el tiempo éptimo.



Marketing: Dentro de este punto se procedera a realizar ¢l analisis de las 4P’°S
del Marketing, ya que se considera una actividad core del negocio al definir lo

siguiente:

» Producto: Se fabrica las prendas de vestir en relacion a los disefios que
son seleccionados en la actividad de 1+D. (Takeuchi 2012, p.7). Como se
menciond anteriormente, Fast Retailing tiene un area especializada en
Investigacion y Desarrollo, donde realiza el anélisis correspondiente para
la creacion de prendas de acuerdo a los gustos y preferencias de su publico
objetivo. Por este motivo, la compafriia produce prendas de estilo informal,
con disefios estandares y tradicionales, logrando de esta forma adaptarse a
las necesidades de sus clientes actuales y potenciales.

» Precio: FR busca establecer precios bajos en sus prendas para que puedan
ser adquiridas de forma facil por sus clientes actuales y potenciales. Para
lograr esto, la empresa realiza economias de escala, es decir, compra altos
volimenes de materia prima a granel que le permite tener una estructura
de costos bajos. (Takeuchi 2012, p.2). De esta manera, puede llegar a su
publico objetivo, ya que sus productos tienen un precio acorde al estilo de
prendas que venden.

> Plaza: En este punto la empresa establece en donde ofrecera sus productos
con mayor intensidad. En el caso de FR se realiza investigaciones de
mercado para conocer con exactitud en donde deberia ubicar sus tiendas
dentro de su proceso de expansion y en donde promocionar sus productos.
Es por ello, que FR optd por colocar y vender sus productos en tiendas
propias, asimismo, las ubicd estratégicamente dentro de las ciudades
principales de Asia, Estados Unidos y Europa. (Takeuchi 2012, p.1). De
esta manera, FR se aseguraba llegar a su publico objetivo, ya que las
tiendas fueron ubicadas en zonas de alto flujo de personas.

» Promocion: FR, utiliza medios de publicidad tradicional y moderna para
dar a conocer su cartera de productos y los beneficios que ofrece. Por otra
parte, para lograr mayor numero de clientes la empresa realiza descuentos
a sus prendas, lo cual genera mayor rotacion de sus productos. Asi

también, para generar mayores ventas realiza campafas publicitarias de



acuerdo a cada temporada, a través de su pagina web. (Takeuchi 2012,
p-8)

Ventas: Esta actividad es muy importante dentro de la cadena de valor de FR, ya
que sin las ventas el negocio no funcionaria, segin Yanai. (Takeuchi 2012, p.12)
Por ello, se realizaron acciones orientadas al cliente. En primer lugar, establecio
que se debe mantener limpio el suelo de todas las tiendas. En segundo lugar, se
evitaria la escasez de existencias de los articulos anunciados para que el cliente

tenga siempre acceso a la variedad de los productos. Takeuchi (2012, p.3)

Servicio Post- venta al cliente: La atencion al cliente es un pilar principal para
la compafiia, ya que con esto satisface mejor a sus clientes, como menciona
Tadashi Yanai, (Takeuchi 2012): “O los clientes vienen hoy a la tienda o no hay
negocio. Es tan simple como eso” (p.12). FR demuestra y resalta su orientacion
al cliente como un factor muy importante para la compafiia, debido a que este
punto lo diferencia de la competencia y forma parte importante del valor agregado
que brinda a sus clientes. Por ejemplo, una de las medidas importantes que
implement6 para dejar en claro lo expuesto lineas anteriores, fue la promesa de
que se aceptaran devoluciones y el cambio de los productos durante los 3 meses
posteriores a la compra, con lo cual garantiza la satisfaccion plena de todos sus

clientes y potenciales clientes. (Takeuchi 2012, p.3)
Actividades de Apoyo

1&D: FR estableci6 un centro de I+D en Nueva York para convertir a una de sus
tiendas principales (UNIQLO) en una marca internacional. Estos centros se
crearon en Tokio, Paris, Milan generando una estructura global para el desarrollo
de productos. (Takeuchi 2012, p.7)

Infraestructura de la compafia: Dentro de este punto se considera la
organizacion que ha establecido la empresa, para brindar su aporte y apoyo a las

areas funcionales, a la estructura y a la propuesta de valor de la compafiia.

Gestion de Recursos Humanos: La gestion del factor humano es una de las
actividades de relevancia para la compafiia, ya que de esto depende el buen
funcionamiento de la compaiiia. Es por esto que se cred el Fast Retailing
Management and Innovation Center el cual es un centro de formacion de lideres
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para crear y elaborar ideas innovadoras. Con esto FR garantiza el buen manejo de
sus recursos, asi como la buena implementacion de las estrategias de la empresa.
(Takeuchi 2012, p.13)

Contabilidad y Finanzas: A pesar que se considera como area de apoyo, esta
area ayuda a la buena gestion de los recursos financieros y el flujo de efectivo que
maneja la empresa.

Figural.l

Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

INFRAESTRUCTURADE LA COMPANIA

GESTION DERECURSOSHUMANOS

CONTABILIDADY FINANZAS

LOGISTICA | Locfsrica , SERVICIO
DEINGRESO | "TOPCLION | pgur pa MARKETING POST VENTA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Osterwalder y Pigneur (2012).




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

La ventaja competitiva se analizard segin el modelo de los cuatro bloques de

Michael Porter, el cual incluye lo siguiente:

Figura 1.2
Ventaja Competitiva
Calidad Superior

A
Eficiencia Superior Capacidad
Superior <+— Ventaja Competitiva — de atencion al

Cliente

!

Innovacion Superior
Fuente: Porter (2009).

En el presente caso, el CEO de la compafiia menciona que todas las unidades de
negocio buscaran mantener las ventajas competitivas de satisfaccion del cliente y
calidad superior. Por lo tanto, se explicara como logra dichas ventajas

competitivas a continuacion:

» Superior Capacidad de Satisfaccion al cliente: La empresa Fast
Retailing mantiene como pilar principal satisfacer y superar las
necesidades de sus clientes. (Takeuchi 2012, p.12). Para lograr esta
ventaja competitiva la compafiia prioriza constantemente las necesidades
de sus clientes y la adopta como parte de su filosofia a diferencia de otras
compafiias. Asi mismo, para poder mantener esta ventaja competitiva
como factor de propuesta de valor que la diferencie de sus competidores,
Fast Retailing anunci¢ tres acciones totalmente orientadas al cliente. En
primer lugar, mantener limpio el suelo de la tienda; en segundo lugar,
evitar la escasez de los productos anunciados y, por ultimo, aceptar la

devolucion y el cambio de los productos durante los tres meses posteriores
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a la adquisicion. Este ultimo, tuvo gran acogida en el mercado japonés,
debido a que era un concepto totalmente nuevo en el sector en aquel
tiempo. (Takeuchi 2012, p.3).

Siguiendo con la filosofia de superar las necesidades del cliente y cumplir
con las tres promesas anunciadas, FR contratd en sus tiendas personal
jovial, atento e informado para que trabajaran en equipo. De esta manera,
mantenian los suelos y probadores limpios; tenian buen surtido de
materiales en tienda; los expositores eran féciles de ver y atractivos; y
finalmente, el proceso de pago en caja era veloz. (Takeuchi 2012, p.12).

» Calidad superior: Para garantizar este factor como una ventaja
competitiva de sus UEN, la compafiia realiza procesos minuciosos para la
produccion de sus prendas. Primero compra sus materiales en Japon,
prepara sus tejidos en Indonesia y realiza la produccion final en China.
Takeuchi (2012, p.4). Con esto logra mantener buena calidad a través de
una estructura de costos bajos, debido al gran tamafio de sus pedidos. Por
otra parte, FR adquirié el modelo SPA (Minorista de tienda especializada
con marca propia). Con este modelo, Fast Retailing asegura el control de
los procesos del negocio totalmente, desde la planificacién y el disefio
hasta la adquisicidn de material de produccién, control de calidad, ajustes
de inventario y operaciones de las tiendas. Takeuchi (2012, p.7). Como se
puede observar, Fast retailing mantiene como pilar principal la calidad

superior y lo demuestra con las estrategias mencionadas lineas anteriores.

1.1.4 Determinacion y sustentacion las Fortalezas y Debilidades de la empresa y
por UEN.

Las Unidades de Negocio del grupo Fast Retaling siguen la misma estrategia. Por

lo que, se definiran las fortalezas y debilidades de las mismas en conjunto.



Fortalezas:

1. Servicio orientado al cliente: FR, como se menciond anteriormente enfoca
todos sus esfuerzos en satisfacer y superar las necesidades del cliente.

2. Alta calidad de sus productos: El grupo FR centraliza todas sus operaciones
para garantizar una buena calidad en sus productos desde la compra de
materiales hasta la produccion del mismo. Asi mismo, selecciona a sus
proveedores de materia prima cuidadosamente.

3. Know-How para establecer estructura de costos bajos: FR puede generar
economias de escalas, debido a que tiene amplio conocimiento del manejo del
mercado para estableces costos bajos. Esto realiza mediante la compra de
volimenes grandes de materia prima de sus proveedores seleccionados.
(Takeuchi 2012, p.7)

4. Experienciaen la Industria Fast Fashion: El grupo tiene méas de 60 afios de
experiencia en la industria. (Takeuchi 2012, p.7). Es por esto, que tiene
conocimiento de las estrategias que deberia utilizar en los mercados que

proyecta ingresa.

Debilidades

1. Débil posicionamiento de marca a Nivel internacional: El grupo FR tiene
mas del36 tiendas en distintos paises. (Takeuchi 2012, p.7). Sin embargo, a
nivel mundial sus marcas y tiendas ain no son altamente reconocidas como
en los paises asiaticos.

2. Deficiencia en el planteamiento de estrategias: Las estrategias que aplico
FR para ingresar a nuevos mercados no fueron exitosas en todos los casos, por
ello tuvo que retirarse o cerrar tiendas en algunos paises. (Takeuchi 2012, p.7).
Por esto, se deberia replantear las estrategias para garantizar el ingreso exitoso
a nuevos mercados Yy reducir el riesgo que esto involucra.

3. Deficienciaen el planteamiento de objetivos: Los objetivos establecidos por
Yanai aun son débiles, ya que los objetivos de todas las empresas deben ser
especificos, medibles, alcanzables, realistas y oportunos en el tiempo
(SMART); sin embargo, FR no define estos cinco puntos para lograr sus

metas.
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4. Diseflos estdndares a nivel mundial, sin diferenciacion: Es totalmente
cierto que FR realiza disefios estandares, debido a que se dirige a un publico
con gustos por la ropa informal. (Takeuchi 2012, p.2). No obstante, esto
podria ir en contra de la compafiia, ya que los gustos y preferencias de las

personas van cambiando en el tiempo.

1.2 Diagnostico Externo

A continuacion, se analizara cada uno de los factores externos que actuaran como
oportunidad o amenaza para la compafiia de acuerdo al andlisis PEST, el cual
explica los cuatro factores mas importantes del macroentorno: politico, econémico,

social y tecnoldgico.
1.2.1 Analisis PEST

En este caso se analizara el macroentorno a través de la herramienta PEST a nivel
global y también se evaluaran estos factores en el supuesto de que Fast Retailing

ingrese a Perd.
A nivel internacional:
Politico:

1. Inestabilidad politica en las democracias occidentales caracterizado por los

cambios en los partidos gobernantes y sus filosofias. (Spence 2018, parr. 1)

Respecto al ingreso de FAST RETAILING al Peru.
Politico:

1. Promocion de mayores acuerdos de libre comercio para atraer la mayor
inversion extranjera. (Mercadonegro.pe 2018, p.4)

2. El gobierno busca promover la integracion comercial. (Mercadonegro.pe
2018, p.4)

3. El contexto actual para el pais es preocupante e incierto, debido a la crisis
politica desfavorable. (Mercadonegro.pe 2018, p.4)

4. Laimagen de la democracia es fragil en el Peru actualmente, debido a la crisis

politica. (Mercadonegro.pe 2018, p.4)

A nivel Internacional:
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Economico:

1.

Asia Pacifico es la region de mas rapido crecimiento en el mundo e incluye
dos de los mercados de consumidores con mayor potencial, China e India.
(Lizan 2017, p.154)

Cambios en el poder adquisitivo de los paises a los que apunta ingresar FR.
En el caso de China, tuvo que ingresar al mercado poco a poco reduciendo el
precio de sus productos al maximo, asi como su calidad para adaptarse al bajo
poder adquisitivo de dicho pais. (Takeuchi 2010, p.5)

Respecto al ingreso de FAST RETAILING al Peru.

Econ6mico:

1.

Crecimiento econdmico sostenido del sector retail en las dos ultima décadas
en Per(. (Mercadonegro.pe 2018, p.3)

Aumento del poder adquisitivo en el Peru. (Diario Gestion 2018, parr.2)
Mayor Inversion para la apertura de centros comerciales en Lima y Provincias.

(Mercadonegro.pe 2018, p.3)

A nivel Internacional:

Social:

1.

Aumento de la vejez en las sociedades europeas, el crecimiento natural de los
ultimos afios es negativo. (CNN Espafiol 2018, parr.4)

Consumidores menos leales a las marcas y son mas exigentes por la mayor
informacién debido a la globalizacion. (Chen 2018, parr.7)

Aumento de la poblacidn en las sociedades europeas, debido a la inmigraciéon.
(CNN Espafiol 2018, pérr.1)

Respecto al ingreso de FAST RETAILING al Perd.

Social:

1.

Los peruanos visitan con mayor frecuencia los centros comerciales para
realizar compras en tiendas fast fashion (Diario Gestion 2018, parr.10)
Aumento del turismo el en pais, los turistas visitan restaurantes, compran

souvenirs y ropa en retailers peruanos. (Mercadonegro.pe 2018, p.3)
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1.2.2

3. Las expectativas del consumidor estan cambiando gracias a la globalizacion,
que ha traido conocimiento de diversos mercados. (Mercadonegro.pe 2018,
p.-3)

4. Nuevas tendencias en el retail, como la incursion y el crecimiento de las
tiendas de conveniencia con marcas que se estd posicionando cada vez mas a

nivel nacional. (Mercadonegro.pe 2018, p.3)

A nivel Internacional:
Tecnoldgico:

1. Avances de la tecnologia para tomar las medidas del consumidor como las
RFID (identificacién por radiofrecuencia). (El Comercio 2018, p.2)

2. Nuevos dispositivos para realizar pagos estan agilizando el sistema de venta
dentro de las tiendas fisicas, permitiendo que los clientes puedan realizar sus
compras en cualquier punto de la tienda. (El Comercio 2018, p.2)

Respecto al ingreso de FAST RETAILING al Peru.
Tecnoldgico:

1. Las nuevas tecnologias e innovaciones llegan tarde a Peru. El pais esta
retrasado, ya que no aparece en el cuadro de tecnologia e innovacién del
mundo. (Diario Gestion 2016, parr.7)

2. Limitado nimero de investigacion y desarrollo tecnoldgico en Perd. (Diario
Gestion 2016, parr.9)

Analisis de las Fuerzas Competitivas del sector industrial

Este andlisis se realizara mediante las cinco fuerzas de Michael Porter, con esto
se podrad evaluar a los competidores potenciales, los sustitutos, el poder de
negociacion de los clientes y de los proveedores. Finalmente, se procedera a
examinar la rivalidad del sector. Segun el libro de administracion estratégica esta
herramienta dara a conocer la rentabilidad potencial que existe en la industria en

la que compite la empresa. (Hitt, Ireland y Hoskisson 2015, p.53)

1) Amenaza de Ingreso de Competidores Potenciales: Para analizar si la

amenaza es alta o baja se evaluaran los factores a continuacion:
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2)

3)

En primer lugar, la inversion para ingresar a este sector es alta, ya que se
debe generar economias de escala para acceder a costos muy bajos de
materia prima. En segundo lugar, se debera considerar la reaccion de los
competidores de la industria, ya que pueden tomar distintas estrategias
para reducir el impacto o generar miedo para el ingreso de la competencia
al mercado. En tercer lugar, la nueva empresa competidora que quiere
ingresar al sector debe ingresar con una mejor propuesta de valor que la
de los competidores actuales en la industria para que tenga aceptacion por
parte de los clientes. Por los puntos mencionados se puede inferir que la
amenaza de nuevos competidores es baja.

Poder de Negociacion de los Clientes: En este caso el poder de
negociacion es bajo. Esto debido a que el volumen de ventas por cliente
es bajo, es decir, no hay un solo cliente que compre un alto porcentaje de
las ventas en algunas de las empresas que pertenecen a esta industria. Por
otro lado, los clientes en esta industria son precio aceptante, no existen

reclamos de los precios fijados por la compafiia.

Poder de Negociacion de los Proveedores: Para analizar si la compafiia
tiene un poder alto o bajo frente a sus proveedores, se debe evaluar lo
siguiente:

El volumen de compra, en este caso Fast Retailing genera economias de
escala, ya que tiene niveles de compra muy altos, por lo que puede acceder
a costos bajos.

La materia prima, la compafila adquiere algodén a granel para la
produccidn de sus prendas. Este producto no es diferenciado ni escaso; por
el contrario, existen muchos proveedores a los que FR puede recurrir para
su abastecimiento.

El costo de cambio, para la empresa no representa un alto costo cambiar
de proveedor si este no cumple con los requisitos solicitados, ya que como
se menciond anteriormente existen muchos en el mercado que pueden
abastecerlos.

Por lo expuesto lineas anteriores se puede concluir que el poder de

negociacion de los proveedores es bajo. Es por esto que la empresa puede
14



4)

5)

decidir las pautas o lineamientos que seguiran sus proveedores respecto a

la calidad y los costos.

Amenaza de Productos Sustitutos: Existen otras compafiias de ropa en
el mundo con distintos enfoques a los de FR. Por ejemplo, los clientes en
lugar de seguir realizando compras en cadenas fast fashion como FR, Zara
0 H&M pueden empezar a realizar sus compras en tiendas de ropa de
disefiador exclusivos o en boutiques considerar, ya que actualmente las
personas, en especial las mujeres, buscan diferenciarse del resto al vestirse
con estilos y disefios Unicos sin importar el precio. Sin embargo, al realizar
un andlisis con una vision mas amplia, dejando de lado los disefios, no
existen otros productos que puedan sustituir las prendas de vestir, por lo
que la amenaza de productos sustitutos es baja.

Rivalidad entre las empresas competidoras: Después de haber
analizado los factores de las cuatro fuerzas anteriormente expuestas, se
evaluara la rivalidad que existe en la industria en base los siguientes
factores: Primero la estructura de la industria, la cual es consolidada, ya
que existen pocos competidores en el mercado. Otro factor importante
para determinar la rivalidad es la diferenciacion de los productos. En este
caso, las prendas de vestir de FR se diferencian por ser de alta calidad y
tener variedad de disefios. Por otra parte, las barreras de salida del sector
son altas, ya que la inversion que realizo la compafiia para ingresar a este
mercado fue muy alta. Por Gltimo, el costo de cambio del cliente es bajo o
practicamente no existe, debido a que puede adquirir lo mismo de la
competencia si no encuentra lo que necesita en las tiendas de FR. Segun
el andlisis realizado, se puede determinar que la rivalidad entre las

empresas competidoras es alta.
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1.2.3 Determinacion y Sustentacion las Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:

1.

Promocion de Acuerdos y Libre Tratado Comercio: Es favorable, ya que
facilita el ingreso de las compafiias a nuevos mercados.

Aumento del poder adquisitivo en el Peru: En un escenario en el que Fast
Retailing apunte ingresar a Per(, sera un factor

Crecimiento sostenido del sector retail en el Perd: Representa una
oportunidad, ya que indica que el Per( es un destino apto para realizar
inversiones en el sector retail.

El nivel de compra en las tiendas fast fashion incremento en los Gltimos
afios en el Peru: Este escenario favorece para la entrada de Fast Retailing a

esta industria en el mercado peruano.

Amenazas:

1.

Inestabilidad Politica actual en el Peru: Las creencias ideologicas, la
corrupcion y los conflictos sociales malogra la imagen de los paises a los que
FR podria ingresar.

Cambios en el poder adquisitivo de los paises: Este factor puede representar
una amenaza importante, debido que si este disminuye la venta se veria
afectada en negativo.

Fuerte tendencia social por vestirse a la moda: Los consumidores ya no son
leales a las marcas y tienen tendencia por tener lo ultimo en la moda, por ello
si una marca no cumple con sus necesidades dejan de usarla. (Chen 2018,
parr.7)

Las nuevas tecnologias llegan con lentitud a Perd: Este factor resulta
negativo, ya que existen nuevos métodos en cuanto a tecnologia para la venta

en tiendas que adn no llegan al pais.
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CAPITULO II: FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

2.1 Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFI

Ahora se evaluara la Matriz EFI, la cual permite analizar las Fortalezas y
Debilidades de la empresa. En base a este anélisis, se podra definir las estrategias
adecuadas para poder afrontar las Oportunidades y Amenazas que se presentan en

el entorno externo.

Tabla 2.1

Matriz EFI

MATRIZ EFI VALOR CALIFICACION V.POND.

FORTALEZAS

1. Personal capacitado para un buen Servicio

Orientado al Cliente 0.14 4 0.56
2. Alta Calidad de productos 0.14 4 0.56
3. Know-How para establecer estructura de

bajos costos 0.13 4 0.52
4. Aios de Experiencia en la Industria Fast

Fashion 0.12 3 0.36
DEBILIDADES

1. Débil posicionamiento de marca 0.14 1 0.14
2. Deficiencia en el planeamiento de

estrategias 0.13 2 0.26
3. Deficiencia en el planteamiento de objetivos| 0.10 1 0.10
4. Disefios estandares a nivel mundial, sin

diferenciacion 0.10 2 0.20

1.00 2.7

Fuente: David F.R. (2003).

Como se puede ver en el grafico la compaiiia tiene un puntaje mayor a 2.5, esto
quiere decir que FR tiene mayores Fortalezas que Debilidades; por lo tanto, puede

afrontar las Oportunidades y Amenazas que se presentan en el entorno extorno.
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2.2 Desarrollo y sustentacion de la Matriz EFE

Ahora se evaluard la Matriz EFE, la cual permite analizar las Oportunidades y

Amenazas que se presentan en el entorno actual y en base a este anlisis, se podré

identificar si la empresa esta preparada para hacer frente a estos factores externos.

Tabla 2.2

Matriz EFE

MATRIZ EFE VALOR | CALIFICACION | V.POND.

OPORTUNIDADES

1. Promocidn de Acuerdos y Libre Tratado

Comercio 0.12 2 0.24
2. Aumento del poder adquisitivo en el Per( 0.14 3 0.42
3. Crecimiento sostenido del sector retail en el

Peru 0.14 4 0.56
4. El nivel de compra en las tiendas fast fashion

incremento en los Gltimos afios a nivel mundial 0.13 2 0.26
AMENAZAS

1. Inestabilidad Politica actual en el Peru 0.14 4 0.56
2. Cambios en el poder adquisitivo de los paises | 0.13 3 0.39
3. Fuerte tendencia social por vestirse alamoda | 0.13 2 0.26
4. La nuevas tecnologias llegan con lentitud a

Peru 0.07 2 0.14

1.00 2.83

Fuente: David, F.R. (2003).

Como se puede analizar en el grafico, la compafiia tiene un puntaje mayor a 2.5,

esto quiere decir que Fast Retailing tiene capacidad para hacer frente a los factores

del entorno externo.

2.3 Matriz de las Estrategias Genéricas

La Matriz de Estrategias Genéricas permitira distinguir y dar visibilidad de la de

la posicion que tiene la compafiia en la industria, asi como la ventaja competitiva

que sigue frente a sus adversarios en el mercado. Segun Michael Porter (2009),

“El concepto de las estrategias genéricas se basa en que la ventaja competitiva
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constituye la esencia de cualquier estrategia y en que para lograrla es

indispensable tomar una decision” (p.40)

Dentro de esta Matriz existen tres estrategias: Diferenciacion, Liderazgo en
costos y Enfoque.

Figura 2.1

. . o VENTAJA ESTRATEGICA
Matriz Estrategias Genericas
Exclusividad percibida

A Poisicion de Costo Bajo
por el cliente

Todo un sector

Industrial DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS
OBIJETIVO

ESTRATEGICO

Solo un segmento

A ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION
en particular

Fuente: Porter (2009).

Segun el anélisis realizado se puede ver que FR sigue las estrategias de Liderazgo
en Costos y Diferenciacion. La primera debido a que la compafiia genera
eficiencia para generar costos bajos. Esto realiza mediante compras de grandes
volimenes y a granel con lo que genera economias de escala, asi mismo su
produccidn es estandarizada y también a gran escala, y por lo que puede acceder

a costos muy bajos en este sector industrial.

Como ya se menciond lineas anteriores, FR también sigue la estrategia de
Diferenciacion, ya que se caracteriza por tener alta calidad en sus productos y

orientarse en la satisfaccion del cliente.

A pesar de generar economias de escala para acceder a costos bajos, FR produce
prendas de alta calidad, debido a que elige minuciosamente a sus proveedores de
materia prima, ya que de esto depende la calidad que tendran sus productos. Asi
mismo se encargan de que la produccién de esta materia prima se lleve en las

condiciones adecuadas para que no haya problemas en la misma.

Por otra parte, FR se distingue de sus competidores, ya que se orienta las

necesidades de sus clientes. Esto demuestra mediante las estrategias realizadas
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para la creacion de sus prendas y las mejoras en el servicio de post venta para

mantener siempre la satisfaccion de sus clientes.

2.4 Matriz FODA

Tabla 2.3
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Fl.' Personal altamen.te_ capzj\(:ltado para D1. Débil posicionamiento de marca a
brindar un buen servicio orientado al A .
cliente nivel internacional
F2. Alta calidad de sus productos D2. Def_|C|enC|a en el planteamiento de
MATRIZ FODA estrategias
F3. Contar con el know-how para D3. Deficiencia en el planteamiento de
conservar una estructura de costos bajos. objetivos
F4. Afos de Experiencia en la industria Dd. Modglos estan_dar parg (todos los
Fast Fashion gustos, sin mucha innovacion para
' diferenciarse.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O ESTRATEGIAS D.O
03 - D1: Estrategias para mejorar
O1. Promocién de Acuerdos y Tratados O1 - F3: Estrategia de Desarrollo de posicionamiento de la marca: Al
de Libre Comercio Mercado: FR puede utilizar sus fortalezas | ingresar al Perti, FR debe aprovechar el
respecto al control de su estructura de crecimiento del sector retail para

costos bajos y aprovechar la oportunidad posicionarse como una marca solida
02. Aumento del poder adquisitivo en el de ingresar al mercado peruano con mayor | desde un comienzo, a través de los

Perd facilidad debido a los TLC. diferentes medios y comunicaciones con
los clientes.
03. Crecimiento sostenido del sector 04 - D2: Adaptacion a los gustos y
retail en el Per O4 - F1: Estrategia de Penetracion de preferencias de Per(: FR debe
Mercados: FR puede incrementar las aprovechar el incremento de compra en
ventas en los mercados donde ya tiene las tiendas fast fashion para ingresar al

O4. El nivel de compra en las tiendas
fast fashion se ha incrementado a lo
largo de los tltimos afios a nivel
mundial.

presencia al aprovechar esta oportunidad y | pais, pero adaptandose a los gustos y
demostrando sus fortalezas a través de la preferencias locales con nuevos disefios
buena atencién de su personal. de ropa que sean del agrado del
consumidor peruano.

AMENAZAS ESTRATEGIAS F.A ESTRATEGIAS D.A

ALl. Inestabilidad politica actual en
nuestro pais A2 - F3: Desarrollar y supervisar una
estructura de costos bajos que le permita
combatir la amenaza de los cambios en el
poder adquisitivo, de esta manera reducir el
A3. Fuerte tendencia social por vestirse | riesgo de pérdidas a pesar de ello.

a la moda

A3 - D4: Realizar investigaciones de
mercado para analizar las nuevas
tendencias de la moda en Perd. De esta
manera, FR puede estar alineado a los
nuevos disefios de cada temporada en el
pais

A2. Cambios en el poder adquisitivo de
los paises

A3 - F4: Elaborar nuevas herramientas de
venta y servicio al cliente con la
experiencia que cuenta FR en la industria
Fast Fashion para minimizar el impacto del
retraso de la llegada de nuevas tecnologias
al Pert.

A1-D3: Implementar nuevos objetivos
de forma correcta aplicando la
herramienta SMART para ingresar a
Per(i y asi poder mitigar la coyuntura
politica actual.

Ad4. Las nuevas tecnologias e
innovaciones llegan tarde a Peri

Fuente: David, F.R. (2003).
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2.5 Definicion y Sustentacién de la Vision, Mision y Politicas
Mision:
La misidn es el proposito de la empresa es decir la razon de ser de la misma en el
mercado. Una buena descripcion de la mision deberia incluir quienes son los
clientes, los mercados en los que se encuentra los productos y servicios que ofrece,

entre otros puntos como la tecnologia, la filosofia y el crecimiento en el mercado.
(Hitt, et al., 2015, p.19-20)

Segun lo que se muestra en la pagina de FR la misién es la siguiente:

“Crear prendas realmente geniales con un valor nuevo y unico, y para
permitir que las personas de todo el mundo experimenten la alegria, la
felicidad y la satisfaccion de llevar tan buena ropa. Enriquecer la vida de las
personas a través de nuestras actividades corporativas Unicas y buscar crecer
y desarrollar nuestra empresa en unidad con la sociedad.” (Fastretailing.com
2008, p.1)

En este caso para que la mision sea personalizada a la empresa, esta deberia
especificar los clientes, los segmentos y los mercados a los que se dirige, asi como

resaltar y hacer hincapié de sus ventajas competitivas.

Por lo expuesto lineas anteriores la propuesta de mision para Fast Retailing es la

siguiente:

“Crear prendas de vestir informal a precios accesibles con una calidad unica
gue le permita a las personas de Asia, Europa y América tener una
experiencia de compra superior para personas de distintas generaciones y
nacionalidades”

Vision:

La vision es lo que quiere llegar a ser la empresa a futuro. El enunciado de la

vision es la descripcion ideal de una organizacion y el futuro que desea alcanzar.
(Hitt, et al., 2015, p.19)

Segun lo analizado en el caso la Vision deberia ser la siguiente:
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“Ser la empresa lider en la Industria de Fast Fashion a nivel mundial

ofreciendo productos de la mejor calidad, orientado a los gustos y

preferencias de sus clientes para obtener la maxima satisfaccion”

Politicas:

Son las reglas y normas que se establecen dentro de la empresa con la finalidad

de ordenar y alinear el comportamiento de los trabajadores de la empresa. Asi

como, los procedimientos de los stakeholders.

1.

Todos los espacios de los mostradores deben estar abastecidos para cumplir
con las necesidades de los clientes.

La atencion a los clientes en todas las tiendas debe ser siempre amable y
servicial.

La compafiia promueve la igualdad en todos sus establecimientos y rechaza
cualquier tipo de discriminacion.

Fast Retailing busca la calidad en el trabajo de sus colaboradores para el buen
desempefio de sus labores.

Todo trabajador tiene derecho a oponerse al trabajo que sea en contra de su
dignidad, la buena moral y las buenas costumbres.

Fast Retailing promueve el respeto mutuo y la libertad de expresion entre sus
trabajadores.

Todos los colaboradores deben asumir con compromiso las responsabilidades
y tareas que tienen asignados.

Fast Retailing asegura la calidad de sus productos priorizando la mejora

continua de todos procesos.

2.6  Definicion y Sustentacion de los Objetivos Estratégicos de la Empresa

Los objetivos estratégicos de la empresa son a largo y mediano plazo y deben ser

realizados de acuerdo a la herramienta SMART, es decir, deben ser Especificos,

Medibles, Alcanzables, Realistas; y en el Tiempo éptimo.

1.

Ingresar al mercado peruano con la marca UNIQLO, durante el segundo
semestre del 2019.
Alcanzar una participacion de mercado del 12% dentro del primer afio de

operaciones del Peru con la apertura de 5 tiendas a nivel nacional.
22



3. Ingresar a las ciudades méas importantes de cinco paises de Latinoamericana en
el afio 2022.

4. Mejorar la posicion de la marca UNIQLO en los paises que se encuentra 'y a los
que ingresara

5. Lograr la satisfaccion del cliente en todas sus tiendas, mejorando la atencion y

servicio durante el proceso de venta y post venta.

2.7 Redefinicion o creacion de nuevas UEN

La empresa FR cuenta con diversas unidades estrategias de negocio que a la vez se
encuentran bajo una mision compartida y objetivos en comuin que se planea mas
alld de la diferencia que existe entre los productos y marcas de la compafiia.
Ademas, se ha identificado que cada UEN ofrece oportunidades de rentabilidad de
crecimiento distintas. De esta forma, se requerird un planteamiento competitivo

para cada una de ellas.

En el caso, se ha podido observar que la empresa Fast Retailing no ha logrado
diferenciar con claridad sus UEN. Por lo expuesto, en el presente analisis se

recomienda dividir las UEN de la siguiente manera:

1. UNIQLO Japodn: Esta marca se enfoca en la alta calidad de sus productos y
esta dirigida a personas con gustos informales independiente de su género o
nacionalidad que visten buena en cualquier momento. Actualmente UNIQLO
cuenta con mas de 808 tiendas en Japon. (Takeuchi 2012, p.7)

2. UNIQLO Local: Dentro de esta UEN se encuentra la marca nacional GU.
Esta marca fue creada en Tokio en 2006, y estd dirigida a los clientes
nacionales de gama baja. (Takeuchi 2012, p.6)

3. UNIQLO International: La marca se encuentra con mas de 136 tiendas en
los siguientes paises: China, Hong Kong, Corea, Singapur, Reino Unido,
Estados Unidos, Francia y Rusia. A pesar que se dirige a nuevos clientes con
distintos gustos y preferencias, la marca UNIQLO ingresa a estos mercados
con los mismos productos sin adaptarse al perfil del consumidor de estos
paises. (Takeuchi 2012, p.7)

4. Marcas Globales: Dentro de esta UEN se encuentran las marcas que ha

creado FR en los paises a los que ha ingresado para captar los mercados y
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2.8

segmentos a los que no puede ingresar con UNIQLO. Dentro de esta UEN se
encuentran las marcas:

» Theory: Creada en Nueva York en 1997. Se caracteriza por ofrecer un
estilo sofisticado, ya que sus prendas estan disefiadas con telas
italianas de alta calidad. (Takeuchi 2012, p.8)

» CDC: Fue creada en Toulouse, Francia en 1995. Esta dirigida al
publico femenino que gustan de ropa elegante e informal. Sus tiendas
se ubican en Japdn, Corea, Estados Unidos, Francia y en el resto de
Europa. (Takeuchi 2012, p.8)

» PTT: Creada en Paris en 1995. Esta marca ofrece lenceria, ropa para
estar en casa y trajes de bafio para mujer, a través de sus grandes
almacenes y boutique de Francia y el resto de Europa. (Takeuchi 2012,

p.8)

Definitivamente existen diversas maneras de redisefiar las UEN, por ello lo mas
importante sera que esta division facilite y aporte al logro de la estrategia

empresarial que busca FR.

Propuesta y sustentacion de Estrategias en el ambiente Global, Corporativas,

de Negocios y Funcionales.
Estrategia a nivel global:

FR ha ingresado a las diversas ciudades del mundo a través de la estrategia de
Estandarizacion Global. En primer lugar, debido a que no tuvo presién por adaptar
sus productos al mercado al que ingresaba, ya que sus productos son
estandarizados. En segundo lugar, tuvo alta presion por disminuir costos, debido
a que la compafiia tenia que generar economias de escala para poder acceder a
una estructura baja de costos de produccion. Sin embargo, con las Ultimas
propuestas por priorizar la calidad de los productos, la empresa comienza a reducir
la presidn por reducir los costos con la finalidad de posicionar sus productos como
de alta calidad y en ese caso, podria darse la tendencia hacia una estrategia

internacional.
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Estrategias Corporativas:

Se consideran estrategias corporativas y alianzas estratégicas. En el caso en

andlisis se ha identificado lo siguiente:

1. Estrategias Intensivas:

> Penetracion de Mercado: FR aplico esta estrategia cuando ingresé
con mayor fuerza al mercado japonés con la apertura de nuevas tiendas
de gran formato y formato estandar en los afios 2009 y 2010. (Takeuchi
2012, p.5)

» Desarrollo de Mercado: La compafiia decidié expandirse e ingresar
a nuevos mercados internacionales como China, Hong Kong, Corea,
Singapur, Reino Unido, Estados Unidos, Francia y Rusia con el mismo
formato de venta. (Takeuchi 2012, p.5)

2. Integraciones:

> Integracion Vertical hacia adelante: Desde sus inicios FR ofrece
sus productos a través de sus propias tiendas en los paises donde se
encuentra.

» Integracion Vertical hacia atras: FR dejo de lado la compra de ropa
de terceros para iniciar con la produccion de sus propias prendas, esto
debido a que Yanai consideraba que el éxito del negocio se daba
cuando se asumia el control del todos los procesos. (Takeuchi 2012,

p.3)

> Integracion Horizontal: FR aplicé esta estrategia en diversas
ocasiones que se detallaran a continuacion:
= En 2004, FR adquirié una participacion accionarial de Link
International (en la actualidad, Link Theory Japan), que poseia
la marca de lujo asequible de origen estadounidense Theory.
(Takeuchi 2012, p.5)
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= En el afio 2004, también adquirio National Standard, una
tienda de ropa femenina que se vendid dos afios después.
(Takeuchi 2012, p.5)

= En 2006 adquirio la marca de lenceria francesa CDC.
(Takeuchi 2012, p.5)

= Adquirié One Zone y View Company empresas nacionales de
calzado. (Takeuchi 2012, p.6)

FR realiz0 estas adquisiciones con el fin de expandirse en los mercados donde se

encontraba; sin embargo, no todas las adquisiciones resultaron exitosas.

3. Diversificaciones:

> Diversificacion Relacionada: FR se diversifica ingresando a la venta
de zapatos desde la adquisicion de One Zone y View Company,
posteriormente llamada GOV Retailing al integrar ambas compafiias.
En el afio 2009 reorganiza el negocio del calzado y el de GOV se
fusiona con el de UNIQLO. (Takeuchi 2012, p.6)

> Diversificacion No Relacionada: La empresa utilizo esta estrategia
en el afio 2002 cuando intent6 ingresar a la industria de la agricultura
con la produccién y venta de vegetales frescos controlando toda la
cadena de suministros. Lamentablemente el negocié no prosperd y
cerrd dos afios después de la apertura de cinco tiendas. (Takeuchi
2012, p.5)

Estrategias Funcionales:

1. Finanzas:
» Mejorar las tasas de interés de los préstamos para futuras inversiones
de FR.
» Reducir los riesgos operativos
> Reducir el promedio de dias de cobro
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>
>

Ampliar el promedio de dia de promedio de pago a los proveedores.

Reducir el riesgo no sistematico a traves de la diversificacion.

2. Marketing:

>
>

Aumentar la venta web en los paises donde no se encuentra.
Aumentar el nimero de campafias promocionales para la venta de sus
productos.

Aumentar el nimero de publicidad en los medios tradicionales y
modernos con la finalidad de ser el top of mind del fast fashion.
Profundizar las investigaciones de mercado con el fin de ingresar a

nuevas zonas.

3. Recursos Humanos:

>

Crear nuevos lideres en el centro de formacién para suceder en el
puesto al CEO T. Yanai.

Realizar un proceso de seleccion de acuerdo a la cultura de la empresa.
Reclutar personas que dominen el idioma inglés.

Implementar la evaluacion 360° para las gerencias con el fin de

evaluar de forma correcta el desempefio de los mismos.

4. Operaciones:

> ldentificar los cuellos de botella en los procesos de distribucién para

que sean mas eficientes.

» Verificar que los procesos de distribucion se cumplan dentro de los

tiempos acordados.

» Organizar el orden de los almacenes para que el proceso de logistica

de salida sea mas dinamico.
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3.1

3.2

CAPITULO III: IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

Evaluacion del redisefio o no redisefio de la estructura organizacional de la

empresa.

Como se analizo en el capitulo anterior, las decisiones de FR se toman desde Japon
donde se encuentra la casa matriz. Asi mismo, todas las decisiones importantes y
las estrategias a implementar en la empresa son tomadas por el CEO Tadashi Yanai,
por esta razon, la estructura empresarial tiende a ser vertical. Por lo anterior, se
recomienda que la empresa deberia delegar funciones a los mandos y cargos de
primera linea (altos mandos), asi como empoderarlos para generar nuevas
estrategias que se apliquen a la empresa. Asi mismo, se propone capacitar
constantemente a los colaboradores potenciales para las sucesiones de los cargos
mas altos de la compafiia para que puedan aportar nuevas ideas y estrategias que
ayuden al crecimiento de Fast Retailing.

Propuesta de cambios para mejorar la implementacion de estrategias en la

empresa.

> Propuesta 1: Para realizar una mejor implementacion de la estrategia de
Desarrollo de Mercado, se propone realizar investigaciones profundas de
los paises en donde la industria Fast Fashion se encuentra en crecimiento
para lograr aumentar el nimero de alianzas estratégicas y asi reducir los
riesgos del ingreso.

> Propuesta 2: Para lograr aplicar las estrategias funcionales de forma
correcta, se debera capacitar a los altos mando de la empresa, ya que estas
personas son las encargadas de la toma de decisiones de este tipo de
estrategias. Las capacitaciones deberian realizarse trimestralmente en
gestion estratégica, para desarrollar las habilidades de los mismos.

» Propuesta 3: Para aumentar la participacion del mercado de Fast Retailing,
en el caso que ingrese a nuestro pais se propone crear campafas de
marketing. En este caso, la empresa podria hacer publicidad a través de
seleccion peruana de futbol con polos post entrenamiento. Esto le daria
gran acogida a nivel nacional, ya que actualmente en nuestro pais la

seleccién peruana de futbol es un referente en la sociedad.
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CAPITULO IV: CONTROL ESTRATEGICO

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

Figura 4.1
Mapa Estratégico de Control

MAPA ESTRATEGICO DE
CONTROL Generar Vialor para

FAST
RETAILING

FINANCIERA
Aurentar los ingresos de Incrementar a Optimizar los costos
compafiia Rentabildad de y gastos en
empresa

CLIENTES

Aurentar la satisfaccion de B Mgjorar el Establecer precios

(RS demanda de los posicionamiento de la Competiivos
clientes merca Orientados al cliente

PROCESOS INTERNOS

Reducir el_t'iempo (le espera Supenisa b calad de
en l atencion y respuestz a Innovar el proceso de s prodicio én s
i Verta en s tences procesos de produccion

APRENDIZAJE

Capacitar alos

colaboradores en atencion al Incentivar & imovecion Realizar

y la creatividad e los ntegraciones que
colaboradores motiven ¢l trabajo

Capaciar alos
inspectores de calidad
para que se cumplan bien

cliente

Fuente: Kaplan y Norton (2000).
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4.2 Desarrollo de un Cuadro de Mando Integral con un minimo de 10 indices de

gestion.

Figura 4.2

Cuadro de Mando Integral

Fuente:

PERSPECTIVA OBJETIVOS INDICADORES
04 - -
Aumentar los ingresos en un 15% al finalizar el 2019 A % (Ingresos 2019-Ingesas 2018)
Ingresos2018
Incrementar el ROE en un 10% para el primer ROE: Utilidad
FINANCIERA o Paraelp el
semestre del 2019 Patrimonio
Optimizar los costos de produccion durante el afio Costos de produccion 2019
2019 Presupuesto anual 2018
Aumentar la satisfaccion de cliente en un 95% al %: N° Clientes Satisfechos
finalizar el 2019. N° Clientes totales 2019
Incrementar la demanda de clientes en un 12% para el %:  Unidades vendidas por FR
CLIENTES primer semestre del 2020 Total unidades vendidas en el mercado
Mej | posici i I
ejorar e posmonarplento de marca dentro de los Ranking de marcas top of mind 2019
proximos 6 meses
Reducir el tiempo de espera de atencion al cliente de 1 % : N°de guejas no atendidas
semana a 2 dias Total de quejas
APRENDIZAJE

Innovar los procesos de venta dentro de las tiendas
con nueva tecnologia

N° de innovaciones por afio

Supervisar la calidad de los productos durante los
procesos de produccion

N° de visitas por trimestre a la planta de
produccion

PROCESOS INTERNOS

Capacitar cada cuatro meses a los colaboradores para
una buena y rapida atencion al cliente

%: N° de capacitaciones aprobadas
Total de capacitaciones

Realizar trimestralmente integraciones que motiven al
equipo de trabajo

N° de integraciones anuales

Capacitar cada 6 meses a los inspectores de calidad
para que se cumplan los procesos de forma adecuada

N° Total de inspectores capacitados por
semestre

Kaplan y Norton (2000).
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CONCLUSIONES

Fast Retailing prioriza el desarrollo de dos ventajas competitivas: La calidad superior
de las prendas de vestir y la satisfaccion superior hacia sus clientes en todas sus
unidades de negocio. Estas dos ventajas forman parte de su factor diferenciador que
podria darle a los consumidores peruanos mayor satisfaccion y una nueva
experiencia de compra.

Fast Retailing realiza un trabajo detallado dentro de sus actividades de la cadena de
valor, para lograr el cumplimiento de su propuesta de valor y ventaja competitiva.
La empresa Fast Retailing centra las principales decisiones en su CEO Tadashi
Yanai, lo que demuestra que conserva una estructura organizacional vertical, donde
las principales decisiones son centralizadas en una sola persona.

La empresa FR, aln no logra desarrollar por completo la innovacion como una
ventaja competitiva que aporte un nivel de diferenciacion mayor para su

organizacion.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable realizar capacitaciones para que sus colaboradores actuales
alcancen un manejo intermedio o avanzado del idioma inglés para las areas
funcionales.

Se recomienda ingresar a nuevos mercados, como el peruano, ya que este muestra
un crecimiento constante de su economia, las favorables proyecciones para el
sector retail en el pais, los gustos y preferencias de las personas en aumento por
realizar sus compras en tiendas “Fast- fashion”.

Se recomienda establecer las estrategias mas eficientes para el control de costos,
para que las mismas aporten a FR y pueda mantener una estructura de costos
bajos.

Se recomienda decididamente impulsar la innovacion a través de sus centros de
innovacion y desarrollo, ya que, de esta manera, el disefio de sus prendas podria
también convertirse en un factor diferenciador y consolidarse como una ventaja
competitiva.

Se recomienda priorizar el desarrollo social con la finalidad de lograr aportar a
los paises donde se encuentra y asi desarrollar una mejor imagen.

Impulsar el desarrollo de ventas a través del canal online debido a que este se

encuentra en crecimiento y aumentaria la probabilidad de sus ventas.
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