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Ficha Técnica

Nombre comercial del producto Rewear

Tipo de producto

Zapatillas

Fotografia

Descripcion del producto

L Fibra de plastico
Materia prima

Tela
Color Variados
Peso 300 gr

Plastico 100% reciclado

Informacién Adicional Tela Primeknit

Suela flexible

Precio referencial

S/. 200

Método de produccién

Extrusion

Armado manual

Equipos requeridos

Trituradora
Extrusora
Maquina de coser filamentos
Maquina para adherir contrafuerte
Maquina de coser strobel

Maquina de armado

Maquina de prensado
Coche para traslado de zapatillas
Perforadora manual de calzado




Resumen Ejecutivo

El presente trabajo, elaborado por alumnos de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Econdmicas de la Universidad de Lima para el curso de Evaluacién de Proyectos, evalla la
viabilidad comercial, técnica, ambiental, legal y econémica de implementar un proyecto para
la elaboracion de zapatillas a base de plastico reciclado. Como sabemos los productos eco-
friendly estan influyendo mucho a la hora de decidir la compra hoy en dia. Por ello, decidimos
reinventar las zapatillas y adaptarlas a la vanguardia. Seran unas zapatillas deportivas
hechas a base de fibras de plastico reciclado, con disefios y colores variados, calidad alta y
precio justo.

En el estudio de mercado, consideramos que nuestro mercado objetivo son hombres y
mujeres entre los 18 y 35 afios de edad, de los segmentos Ay B de las zonas 2, 4,6,7y 8
gue viven Lima Metropolitana, segun los datos de la Asociacién Peruana de Empresas e
Investigacion de Mercados (APEIM) para el 2017. Esta eleccion de mercado objetivo se
basa en que creemos que el sector elegido tiene la suficiente disposicion a pagar por el valor
agregado que tiene nuestro producto.

Este producto es novedoso en el mercado, por lo que la demanda insatisfecha actual es
igual a la demanda potencial del producto. A través de este producto queremos fomentar
una cultura de reciclaje y ayuda al medio ambiente y a la vez contribuir con el cuidado de la
salud fomentando el deporte.

Para esta investigacion se utilizaran dos tipos de fuentes; primaria con la que se ha
elaborado una encuesta a 168 personas con un margen de error de 7% es decir un nivel de
confianza de 93%. Y secundaria con instituciones nacionales, politicas del gobierno,
estudios realizados previamente, etc.

Como resultado del estudio de mercado, se obtuvo que los atributos que las personas mas
valorarian en nuestro producto son el disefio, la calidad, el confort, el precio y finalmente la
marca. Ademas, las personas encuestadas manifestaron que los tres puntos de venta mas
importantes a través de los cuales prefieren obtenerlo son las tiendas por departamento, via
online y tiendas propias; de los cuales, los que representen presencia fisica estarian
ubicados principalmente en el distrito de La Molina.

El precio de venta inicial del par de zapatillas Rewear sera de s/.200 ya que segun los
resultados de la encuesta aplicada y nuestra demanda es un precio aceptable para nuestro
publico objetivo; el cual ir4 variando segun el disefio del mismo. Ademas, dicho precio
debera modificarse después de un tiempo, pasados los 5 afios, cuando el producto sea
reconocido y haya logrado alcanzar un monto de ventas sostenible en el tiempo gracias a la
fidelizacion de nuestros clientes.

Sabemos que competimos directamente con marcas reconocidas mundialmente como
Adidas, Nike, Puma y Reebok. Ingresar a este mercado es muy dificil ya que las marcas
estan muy bien posicionadas, pero con el valor agregado que le estamos dando a las
Reware, se diferenciaran y entraran a competir directamente con estas marcas mundiales.



Comparando el precio de la media de los competidores esta entre 300 soles y nuestro
producto ingresara al mercado por debajo del promedio, pero con aspiraciones de aumentar
dicho precio tanto mejorar la calidad teniendo en cuenta los requerimientos de los clientes.
El proyecto tendra un impacto social y ambiental positivo, ya que promueve la practica del
deporte y el cuidado del medio ambiente a través del uso de pares de zapatillas que permiten
reciclar hasta 11 botellas de plastico.

Segun el estudio elaborado definitivamente si y probablemente si comprarian el producto
son 582,007 personas anualmente.

Para llegar a nuestros clientes nos hemos planteado distintas formas de promocion y
propaganda como anuncios publicitarios mediante redes sociales, ya que son de bajo costo
y alto alcance. Activaciones y eventos deportivos y relacionados con el medio ambiente y
por ultimo iniciaremos una campana “chapa tu botella” que luego sera explicada a detalle.

Segun el estado de ganancias y pérdidas se obtendra una utilidad neta en el primer afio de
46,988,206.49 soles la cual incrementara a 84,838,147.79 soles en el quinto afio. Con una
TIR de 561%. Dentro del andlisis financiero se explica con qué escenario se ha proyectado,
las politicas financieras que se deben de cumplir, los riesgos que se deben de tomar y
puedan ocurrir en dicho proceso.

En base a los resultados obtenidos en todos los estudios que aqui se presentan, se concluye
gue este proyecto es viable a nivel comercial, técnico, ambiental, legal y econdémico.
Ademas, presenta una rentabilidad alta y el riesgo de pérdida es muy bajo, por lo que se
considera que su realizacion es altamente recomendable.



1. Estudio de mercado

1.1. Bienes y servicios del proyecto

1.1.1. Descripcion del producto y/o servicio

Uno de los principales causantes de la contaminacién ambiental son los residuos plasticos.
Tanto es asi que ya existen islas de basura plastica que flotan a la deriva.

Por ello, queremos lanzar al mercado peruano unas zapatillas deportivas hechas a base de
fibras de plastico reciclado, con disefios y colores variados, calidad a la altura y un precio
justo.

Cada zapatilla cuenta con distintos elementos hechas a base de filamentos de plastico
reciclado, como pueden ser los pasadores, la suela, e inclusive detalles que cubren la tela
como parte del disefio.

Es importante resaltar que cada par de zapatillas permite reciclar hasta 11 botellas de
plastico. A través de este producto queremos fomentar una cultura de reciclaje y ayuda al

medio ambiente.




1.1.2. Aspectos arancelarios del producto

Se consideran 2 alternativas para la produccion de nuestro producto: La primera alternativa,
importar zapatillas deportivas con suela de plastico y la parte superior de material textil. Con
la finalidad de cambiar la suela por una hecha a base de filamentos de plastico reciclado y
personalizar los disefios con detalles hechos del mismo material.

Para la importacion de este producto nos regimos a la partida arancelaria 6404.11.10.00 y

a los siguientes gravamenes:

64.04 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural o regenerado y parte superior
de materia textil

- Calzado con suela de caucho o plastico

6404.11 - - (Calzado de deporte; calzado de fenis, baloncesto, gimnasia,
enfrenamiento y calzados similares

6404.11.10.00 | - - - Calzado de deporte

6404.11.20.00 |- - - Calzado de tenis, baloncesto, gimnasia, entrenamiento y calzados
similares

6404.19.00.00 |--Losdemas

6404.20.00.00 | - Calzado con suela de cuero natural o regenerado

TIPO DE LEY 29666-I1GV 20.02.11/D5.055-2011-EF 10.04.11
PRODUCTO:
Gravamenes Vigentes Valor

Ad / Valorem 11%
Impuesto Selective al Consumo 0%
Impuestn Genaral a las Ventas 16%
Impuesto de Promaocion Municipal 2%
Derecho Especificos M.A,
Derecho Antidumping M.A.
Seguro 2%
Sobretasa 0%

La segunda alternativa es producir toda la zapatilla en territorio nacional. Esto exigiria la
bldsqueda de proveedores de la mejor calidad para nuestros insumos como la tela, hilos para
unir las partes, maquinaria e inclusive los proveedores del plastico, el cuél pasara por un
proceso productivo paralelo para la creacion de los filamentos de plastico reciclado con los

que se creard la suela de la zapatilla, pasadores y detalles como parte de los disefios.



1.1.3. Identificacion de bienes sustitutos y complementarios segun ocasion de
consumo

Respecto a los productos sustitutos, tenemos en primer lugar a las zapatillas tradicionales,
hechas a base de cuero, tela, caucho, plastico sintético, etc. Entre las principales marcas de
venta en el Perd tenemos a Adidas, Nike, Reebok y Puma. Y se comercializan en su mayoria

en tiendas por departamento.

En segundo lugar, considerando que en las tendencias de
moda actual las zapatillas deportivas también son
utilizadas como parte de un look casual, los zapatos
casuales se convierten en sustitutos de nuestro producto.
Dentro de esta categoria de zapatos estan incluidos
botines, botas, mocasines, balerinas, alpargatas, entre
otros.

Por otro lado, respecto a los bienes complementarios, son principalmente ropa deportiva o
casual, accesorios de deporte los cuales pueden ir desde maletines, sogas, gorras, hasta
elementos esenciales para realizar deportes como pelotas o raquetas. Ademas también
debemos considerar como elementos complementarios a las plantillas y pasadores de

zapatillas.

1.2. Antecedentes y aspectos metodoldgicos

1.2.1. Deteccién, seleccién e identificacién de las oportunidades que dan origen al
proyecto, aplicacién de técnicas de creatividad

Primero se realiz6 el procedimiento de SCAMPER como una forma para tomar una decision

respecto al producto que se pretendia hacer.

Sustituir:
Nuestro producto sustituye el uso de materiales convencionales para la fabricacion de las
zapatillas. Ademas, sustituye a las zapatillas ya conocidas en el mercado como las de Nike,

Adidas, Puma y Reebok.
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Combinar:
En este producto se combina hilos y filamentos de residuos de plastico y la comodidad del

uso de zapatillas.

Adaptar:
Adaptar la tendencia eco-friendly con un accesorio de uso diario.

Modificar:

Modificamos el uso de productos convencionales por materiales reciclados.

Poner otro uso:

Le damos otro uso al plastico desechado por las personas.

Eliminar:
Con este producto buscamos eliminar la forma tradicional de hacer zapatillas usando

productos que no contaminan el medio ambiente.

Revertir:
Revertimos el uso de zapatillas comunes por un producto que aporta con el cuidado del

medio ambiente.

1.2.2. Mapa de ubicacion del producto en la cadena productiva del sector o mapa de
ubicacién del servicio en la cadena o conjunto de servicios del mercado objetivo

Proveedores - Produccién mmm)) | Clientes

1.Botellas de plastico: MNuestra Empresa 1. Tiendas multimarca
Recyclean Peru y 2. Tiendas propias
“"REWEAR"
CRUPLAST! 3. Ventas online
2.Tela: Tejidos
San Jacinto 5.A
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1.2.3. Breve descripcion de la cadena de suministro de un negocio similar

En la produccién de zapatillas se utiliza una cadena de suministro similar a la siguiente:

La cadena de suministro parte de la produccion con material reciclado y comudn. Luego de

Material reciclado %

o’ : Logistica y istribucio Servicio
Produccion \:> Almacenamiento |:> A ::) Distribucion ::> Venta [::> Postverts
Matorilcomin | &

ser producido llegan al lugar de almacenamiento. Después es preparado mediante la
logistica de la empresa para su posterior distribucion. El producto es distribuido en diversos
puntos de ventas como tiendas multimarca; tiendas propias, outlets. Finalmente se brinda al

cliente un servicio post-venta.

1.2.4. Disefio metodoldgico para el desarrollo del estudio de mercado

Inicialmente, usamos la técnica del “brainstorming” (lluvia de ideas) para definir nuestra idea
de negocio, entre los integrantes del grupo dimos diversas ideas y la ganadora resulté de la
fusion de dos distintas propuestas que fue la de “zapatillas hechas a base de filamentos de
plastico reciclado”. Seguido a ello, realizamos también la técnica “SCAMPER” para nuestro
producto con la finalidad de generar mas ideas y saber las ventajas competitivas que
tendriamos en el mercado de zapatillas.

Posteriormente, nos enfocamos en identificar el publico objetivo al cual estaria dirigido
nuestro producto. Decidimos orientarnos a aquellas personas de los niveles
socioeconémicos A y B entre 18 y 35 afios de edad, tanto hombres como mujeres,
pertenecientes a las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana. Recolectamos los datos
usando informacion de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
(APEIM). Esto nos dio un resultado de 548,948 personas como publico objetivo.

Como cuarto paso formulamos la encuesta, teniendo en cuenta la informacion que

queriamos recolectar de nuestro publico objetivo, se disefid la encuesta con 22 preguntas
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de diversos tipos (abiertas, cerradas y mixtas). Dividimos la encuesta en dos partes: la
primera sobre informacion béasica (edad, residencia, género), recordacion de marca,
preferencias de marcas de la competencia, frecuencia de compra del producto, etc. Y la
segunda seccion de preguntas relacionadas a nuestro producto en si luego de haber
colocado una breve descripcion de las zapatillas y una imagen del prototipo. Los datos que
recolectamos fueron de una muestra de 168 personas, calculada con un nivel de confianza
de 93%. En los anexos se pueden encontrar las preguntas realizadas.

Finalmente, segun la informacion que obtuvimos de las encuestas, realizamos un andlisis
de los gréficos estadisticos obtenidos con las respuestas tabuladas, seguido por un analisis
de conglomerados para conocer los grupos a los cuales teniamos que dirigirnos con nuestro
producto. Asimismo, determinamos la demanda insatisfecha o potencial, que en nuestro
caso son iguales por ser un producto nuevo, usando la ponderacién de Jeffrey L. Pope segun
la intencién de compra de nuestro publico objetivo.

* Brain storming
+* Definicidn del producto a lanzar al mercado: Zapatillas en base a pléstico reciclado.

ldea de
negocio

LS

* Con la finalidad de incrementar el potencial del producto en el mercado y definir la
ventaja comptitiva de este.
Técnica
SCAMPER

+ Sexo: Varones y mujeres
* Edad: 18 a 35 afios
* NSECAy B

Identificacion . 2.467y8

del Pablico
Objetivo

Y )

v

* Cuestionario de 22 pregunias

W8 -+ Lista de personas perienecientes al Pablico Objetivo
Elaboracion

dela y.
encuesta

* Evaluacion los resultados de las encuestas
* Determinacion de la demanda insatisfecha
o * Analisis de la viabilidad comercial

Andlisis de
resultados -
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1.3. Mercado Objetivo
1.3.1. Perfil del consumidor de los segmentos a los cuales se dirigira el negocio

Publico objetivo:

“Rewear” va dirigido a hombres y mujeres de 18 a 35 afios de edad, de los segmentos Ay

B de las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 que viven Lima Metropolitana.

Perfil publico objetivo:

e Buscan estar a la moda

e Estilo de vida: sofisticado

e Socialmente activo

e Realizan multiples viajes al afio

e Altos ingresos economicos

Se tomaron datos de APEIM (Asociacion Peruana de Empresas e Investigacion de
Mercados) para el 2017.
Se segmentd al mercado segun las siguientes variables:
e Edad: 18-35 afios
e Niveles socioecondmicos: A y B. De acuerdo a su gasto promedio en vestido y
calzado, estas personas serian las que estarian dispuestas a pagar el precio del
producto.
e Ubicacién geogréfica: zonas de residencia 2, 4, 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana. Por

disefio del estudio.

El producto estara dirigido a hombres y mujeres entre los 18 y 35 afios de edad que
pertenezcan a los niveles socioecondmicos A y B de Lima Metropolitana que residan dentro

de las zonas 2, 4,6, 7y 8.

1.3.2. Segmentacion del mercado usando herramientas estadisticas avanzadas

Para determinar la demanda potencial, se utiliz6 la estructura de edades para cada nivel

socioecondémico y zona de residencia, obtenido de APEIM:
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NSE

A B TOTAL
4.40% 24.50% 100%
448,400.57 | 2,496,775.89 | 10,190,922.00

Personas de los niveles socioeconémicos Ay B de nuestro publico objetivo.

NSE A - ZONA
ZONA 2 ZONA 4 ZONA 6 ZONA7 ZONA 8 TOTAL
7.70% 5.80% 16.90% 55.60% 4.90% 100%
34,526.84 26,007 .23 75,779.70 | 24931072 | 21,971.63 448 400.57
NSE B - ZONA
ZONA 2 ZONA 4 ZONA 6 ZONA7 ZONA 8 TOTAL
16.20% 11.80% 12.40% 13.40% 10.50% 100%
404 477 69 294 619.56 300.600.21 | 334 56797 | 262 161.47 | 2,496,775.89

Debido a que nuestro producto esta dirigido a las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 de dichos niveles,
sacamos el porcentaje de cada zona por nivel.

MNSE A NSE B

18-25 89 20% 13 70%
26-30 6.7 0% 7 50%0
31-35 8_10% 6_90%
TOTAL 24 00% 28 10%

Después, obtuvimos el porcentaje de edades segun los niveles socioeconémicos elegidos.
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NSE A - ZONA - EDAD
ZONA 2 ZONA 4 ZONA 6 ZONA 7 ZONA 8
8,286 .44 6,241.74 18,187.13 | 5983457 | 527319 97,823.07 |
NSE B - ZONA - EDAD
ZONA 2 ZONA 4 ZONA 6 ZONA 7 ZONA 8
113,658.23 82,788.09 86,997.66 | 9401360 | 7366737 | 451,124.96 |
Tamaiio Publico Objetivo Total | 548,948.03 |

Finalmente, utilizando los porcentajes obtenidos de las edades por nivel socioeconémico,
obtuvimos las personas por nivel socioeconémico, zona y edad. Lo que nos permitié hallar

el tamafio del publico objetivo total.

Calculo del tamafio de la muestra:

Formula:
r oy .
N-Z%p(1-p)
= -
r i
(N-1)-e“+Z4p(1-p)
Cialculo de la muestra
MNivel de confianza 93%
abscisa 1.31
Tamaiio de poblacion cd8,948.03
Probabilidad 50%
Error 7%
Tamainio de la muestra 167.10]

Con un margen de error de 7% y un nivel de confianza de 93%, realizaremos 168 encuestas.
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Resultados de la encuesta:

Realizamos 170 encuestas. A continuacion se presentara los resultados:

@ Mujer
@ Hombre

Nuestro publico objetivo estd conformado por hombres y mujeres, en el que estas ultimas
tienen un mayor porcentaje del publico.

@ 18-25 afios
@ 26-30 afios
@ 21-35 afios
@ 36 -40 afos
@ 41 amas afios

El 60% de los encuestados tienen entre 18 y 25 afios, el 24.7% tienen entre 26 y 30 afios y
el 13.5% tienen entre 31 y 35 afios.
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Distrito de Residencia:

0 respuestas

@ |ndependencia

@ Los Olivos

@ San Martin de Porras
@ Cercado

@ Rimac

@ Erefa

@ Lz Victoria

@ Jesus Maria

kD J

El distrito con mas frecuencia es La Molina, luego Surco, después San Borja y finalmente

San Miguel.

iCuales de las siguientes marcas de zapatillas utiliza?

105 (61.5 %)
100 (58,8 %)
47 (276 %)
33 (19.4 %)
31 (18,2 %)
10 (5.9 %)
8 (4,7 %)

4(2.4%)

31,8 %)

3(1,8 %)

31,8 %)

2 (1,2 %)

2 (1,2 %)
1 (0.6 %)
1 (0.5 %)
1 (0.6 %)
1 (0.5 %)
1 (0.6 %)
1(0.6 %)
1 (0.5 %)
1 (0.6 %)
1 (0.6 %)
1 (0.6 %)
1 (0.6 %)
1 (0.5 %)
1 (0.5 %)
1 (0.6 %)
1 (0.6 %)

0 20 40 @l a0 100 120

La marca Adidas cuenta con mayor frecuencia, le sigue Nike y luego Reebok.
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@ adidas

@ Nike

@ Reebok

@ Skechers

@ Fuma

@ Mew Balance
@® Umbro

@ Under Armour

(=R 4

Las personas prefieren la marca Nike con 38.2% ,y luego Adidas con un 31.2%.

¢ Con queé frecuencia compra zapatillas?

170 respuestas

@ Mensualmente
@ 4veces al afio
® 3veces al afio
@ 2 veces al afio
_——— @ Anualmente

@ Trimestralmente
@ Cada dos afios
@ Cada tres afios
17 6% @ Cada 2 anos

Un 34.7% de los encuestados compra anualmente, 27.1% compra 2 veces al afio, 17.6%
compra 3 veces al afio y 12.9% compra cada 2 afios.
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;Cuantos pares de zapatillas compra al afio?

70 respuesias

a0
87 (30.4 %)
80
20 33 (19.4 %) 0 (176%)
. 15 (2.8 %)
2 895} T 313,56 %)
5(28%) (1.8 %) 108 %01 08 % B4 HF OF ™y g a3 1.8 %0 pg oy
0
1 2 3 4 5 ) 12

El 39.4% de las personas encuestadas compra 2 pares de zapatillas al afo, siendo el de

mayor frecuencia.

En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor consideracion y 5 el de maxima
importancia. Con respecto a las caracteristica...ocar la misma calificacion para otro atributo)

100 ol 2 BN N4 IS

Disefio Precio Marca Calidad Confort

Las personas prefieren el disefio como atributo principal, le sigue la calidad y después, el
confort.
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:De qué manera realiza la compra?

170 respuestas

Tiendas por departamento 122 {71.8 %)

Internat

Tiendss propiss TE (44,1 %)

Durtlets 47 (27,8 %)
Tiendas propiar
Tiendas de fastfashion

0 20 40 1] 20 100 120 140

El 71.8% de las personas prefieren realizar la compra en tiendas por departamento. Siendo
el que tiene mayor porcentaje.

;Junto a que producto compraria un par de zapatillas?
170 respuestas

@ Ropa deportiva

@ Accesorios deportivos
@ Ropa casual

@ Mada

@ Videojusgos

@ Distinta ropa

El 65.3% de los encuestados les gustaria comprar zapatillas junto con ropa casual y el
27.1%, con ropa deportiva.
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¢ Cuanto gasta normalmente por la compra de un par de zapatillas?

170 respuestas

@ S/.150-5/ 199
@ S/200-5/ 249
@ S/.250-5/ 299
@ S/.300 a mas

El 40% gasta por un par de zapatillas entre S/.200 y S/.249, el 30% entre S/.150 y S/.199,
el 21.8% entre S/.250 y S/.299 y el 8.2% de S/.300 a mas.

¢Qué tan de acuerdo esta con nuestra propuesta? 0

170 respuestias

100

a0

D{ﬂi‘}".}l nculv.}

2

El 91.2% indic6 que esta de acuerdo con nuestra propuesta. Es decir, la gran mayoria
aprueba este proyecto.
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;Donde le gustaria encontrar nuestro producto?

170 respuestas

Tiendas Propias 80 (47,1 %)
Tiendas por deparamento B3 (54,7 %)
Tiendas multimarca
Wiz Onling 32 (48,2 %)
Tienda por deparamento 5(29 %)

Tienda Propia 30(1.8%)
Tienda multimarca 2{1.2 %)

0 20 40 L] a0 100 120

A los encuestados les gustaria encontrar nuestro producto en tiendas por departamento,
tiendas propias y via online.

:En qué medios publicitarios le gustaria encontrar nuestro producto?

170 respussias

Cansles
Rewvistss

Redes Socisles 155 (91,2 %)

Activaciones 24 (14,1 %)

0 20 40 &0 20 100 120 140 160 180 200

A las personas encuestadas les gustaria encontrar nuestro producto en redes sociales, tvy
revistas. Teniendo estos tres mayores porcentajes.
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¢Qué nombre de marca preferiria?

170 respuesias

@ Rewear

@ Sport care

@ Reshoes

@ Reclaimed shoes
@ DCA shoes

Las personas encuestadas prefirieron el nombre de Rewear para nuestra marca.

¢Qué cambiaria de nuestro producto?

170 respuestas

@ Precio

@ Dizefio

@ Material

@ Marca

@ Mombre

® Mada

@ Elfilo de |z zapatilla puede refinars.__.
@ Cué disefios tendrian? Serd produc. ..

1m2Y

El 45.9% cambiarian el disefio de nuestras zapatillas, el 24.7% el precio y el 19.4% la marca.
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¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por nuestro producto? (en soles)

170 respuestias

g0

52 (30,6 %)
40
30 (17,6 %)
i 18 (0,4 %) 15 (8.8%)
741 % : 6 (363550 : 0 (5.3 %)
1 {05005 %) } 8 ot iongon (oo ) 105005 %2 101 @ni0m@s Lilnses e %212

B0 100 140 150 170 190 20 240 250 350

El 30.6% de los encuestados estarian dispuestos a pagar S/.200, el 17.6% S/.250 y el 9.4%
S/.150.

¢ Compraria usted nuestro producto?

70 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
@ Probablemente no
@ Definitivamente no

El 61.2% de los encuestados probablemente si compraria y el 33.5% definitivamente si

compraria.
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;Cuantos pares de estas zapatillas estaria dispuesto a comprar al ano?
(Considerando que contamos con diversos modelos y colores)

170 respuestas

@ Ninguna
®102
@ Zamas

El 91.2% de las personas encuestadas, es decir la gran mayoria estarian dispuestos a

comprar 1 o 2 pares de nuestras zapatillas al afio.

Ademas de comprar este producto para uso personal, ;Lo entregaria como
obsequio?

170 respuesias

® s
@ No
O Talvez

El 56.5% no solo compraria nuestro producto para uso personal sino, también como regalo.
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Respecto a la pregunta anterior, ; Cuantos pares compraria para obsequiar

al ano?

163 respuestas

®ia2
®3ad
® 4amas

El 95.7% compraria 1 0 2 pares de zapatillas al afio como regalo.

Analisis de Conglomerados

Conglomerado 1
Variables: Sexo, Residencia, Punto de venta

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 3

Cliasteres 2

Calidad de clusteres

Pobres Suficientes

Buenos

I I I
-1.0 05 og a5
Medida de silueta de la cohesién y separacion

10
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Tamarios de clusteres

Tamaiio del cluster mas
pequeiio

77 (453%)

Tamaiio del clister mas
grande

93 (54,7%)

Razdn de tamaiios:
Del clister mas grande 1,21
al chister mas pequefio

Cllster

[mgl
2

Cliister 2 1
Etiqueta
Descripcion
Tamafio
54 7% 45 3%
(93) (77
Entradas

Sexo:

Mujer (100,0%)

cDdnde le gustaria
encontrar nuestro

Sexo:

Hombre (100,0%)

iDdnde e gustaria
encontrar nuestro

producto? producto?
Distrito de Distrito de
Residencia: Residencia:
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Distribucion de casillas

ClGiobal

[=]]

Todos son hombres, de los cuales el

15.6% son de La Molina. Al 18.2% de ellos
les gustaria encontrar nuestro producto

line.

s

via on

40

ojuanday

/i Online

Tiendas Propias, Tiendas por departamento, Via
Online

Tiendas Propias, Tiendas por departamento, Tiendas

muttimarca

Tiendas Propias, Tiendas muttimarca, ‘ia Online

Tiendas Propias

Tiendas por departamerto, Tiendas muttimarca, ia

Online

Tiendas por departamento

Tiendas muttimarca

Tienda Propia, Tienda por departamento, Tienda
muttimarca, Yia Online

Tienda por departamento

¢Doénde le gustaria encontrar nuestro producto?

Distribucion de casillas

O Glokal
[ ]

Todas son mujeres, de las cuales el 19.4%

son de La Molina. Al 22.6% de ellas les

nuestro producto en

e

gustaria encontrar

tiendas por departamento.

a0

ojuanaey

/ia Online

Tiendas Propias, Tiendas por departamento, Via
Online

Tiendas Propias, Tiendas por departamenta, Tiendas
muttimarca

Tiendas Propias, Tiendas mullimarca, ia Oniine

Tiendas Propias

Tiendas por departamento, Tiendas mutimarca, \Via
Online

Tiendas por departamento

Tiendas muttimarca

Tienda Propia, Tienda por departamento, Tienda
muttimarca, ia Onling

Tignda por departamento

¢Donde le gustaria encontrar nuestro producte?
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Conglomerado 2:

Variables: Sexo, Edad, Residenciay Numero de zapatillas al afio

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 4

Clasteres 3

Calidad de clusteres

Pobres Suficientes Buenos

T T T
4.0 05 0,0 0,5 10
Medida de silueta de la cohesion y separacion

Clister 2 1 3
Tamarios de clusteres Etiqueta
Clister |Descripcién
[mpl
H:
[l
Tamaiio 35,9% 34,7% 29,4%
(61) (59) (50)
|Entradas

Tamaiio del clister mas

pequerio 50 (29 4%)

Tamaiio del clister mas
grande 61 (359%)

Razon de tamaiios:
Del clister mas grande 122
al clister mas pequeiio

Distrito de Distrito de Distrito de
Fesidencia: Residencia: Fesidencia:

&Cuantos pares de | jCuantos pares de | ¢ Cuantos pares de
zapatillas compra al | zapatillas compra al | zapatillas compra al
afo? ano? afo?
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Frecuencia

Distribucién de casillas

Frecuencia

2 1 [ 8
¢Cuantos pares de zapatillas compra al afno?

Distribucion de casillas

10

OGlobal
m

Frecuencia

ClGiokal
m:

] 2 a G H
;Cuantos pares de zapatillas compra al afio?

Distribucion de casillas

T
10

DﬁA-‘

T
u H H 4 4
¢Cuintos pares de zapatillas compra al afio?

T
10

Olobal
=5

El 88.1% tienen entre 18 y 25 afios de edad,
siendo el 100% mujeres. El 30.5% de ellas
son de La Molina y comprarian en promedio
2.81 pares de zapatillas al afo.

El 62.3% tienen entre 26 y 30 afios, de las
cuales el 55.7% son mujeres. El 14.8% de
ellas son de Surco y comprarian en

promedio 2.05 pares de zapatillas al afio.

Todos tienen entre 18 y 25 afios, de los
cuales el 100% son hombres. El 22% de
ellos viven en La Molina y comprarian en

promedio 3.06 pares de zapatillas al afio.
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Conglomerado 3:

Variables: Sexo, Edad, Residenciay Precio

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 4

Clisteres 3

Calidad de clusteres

Pobres Suficientes Buenos

I I I
-10 -05 0,0 03 1,0
Medida de silueta de la cohesion y separacion

Tamarios de clusteres Eﬁg:f::’ z 1 3
Cluster Descripcion
=1
[~ el
]
Tamafio 38.8% 31.8% 29, 4%
(66) (54) (50)
Entradas
Tamario del clister mas
R 50 (29.4%)
Tamarno del clister mas
grande B6 (35.5%)
Ealzéi'l de tamanios: d -
el cliaster mas grande .
al clister mas pequeiio Distrito de Distrito de Distrito de
Residencia: Residencia; Residencia:
4 Cuanto estaria iCuanto estaria 4 Cuanto estaria
dispuesto a pagar | dispuesto apagar | dispuesto a pagar
pornuestro por nuestro pornuestro
producto? (en soles) |producto? (en soles) [producto? (2n soles)
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Frecuencia

Distribucion de

157

Frecuencia

500

1000 1500 2000 2500 3000 3500
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por nuestro producto? (en soles)

Distribucion de casillas

En

Frecuencia

Aa

Distribucion de casillas

Ociobal
=1

Ociobal
[

50,0

100,0 150,0 2000 2500 3000
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por nuestro producto? (en soles)

3500

Ociobal
w3

El 96.3% tienen entre 18 y 25 afios de edad,
siendo el 100% mujeres. El 25.9% de ellas son
de La Molina y estarian dispuestas a pagar S/.

192.33 por nuestro producto.

El 63.6% tienen entre 26 y 30 afios de edad, de
las cuales el 59.1% son mujeres. El 13.6% de
ellas son de Surco y estarian dispuestas a pagar

S/. 204.50 por nuestro producto.

Todos tienen entre 18 y 25 afios de edad, de
las cuales el 100% son mujeres. El 22% de
ellas son de Surco y estarian dispuestas a

pagar S/. 195.70 por nuestro producto.
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Conglomerado 4:

Variables: Sexo, Residenciay Atributos importantes (Disefio, Calidad y Confort)

Resumen del modelo

Algoritme Bietapico

Entradas &

Clisteres 2

Calidad de clusteres

Pobres Suficiertes

[ |
10 05 00

Medida de silueta de la cohesion y separacion

Tamanos de clusteres

Clister

O
=

Tamaiio del clister mas
pequeiio T4 (43 5%)

Tamaiio del clister mas

grande 96 (56 5%)

Razon de tamafiios:
Del clister mas grande 130
al clister mas pequeifio

Buenos
I
05 1,0
|__cuister 2 1
Etiqueta
IDescripcién
Tamaiio
56,5% 435%
(96) (74)
|Entradas

Sexo:
Hombre {(100,0%)

Confort Confort
3,88 4,42
Distrito de Distrito de
Residencia: Residencia:
Disefio Disefio
434 434
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Frecuencia

Distribucién de casillas

Oaiobal
w2

300

Todos son hombres, de los cuales el 16.2%
= son de La Molina. Ellos eligen la calidad

como principal atributo en unas zapatillas.

100

1 2 3
Disefio

Distribucién de casillas

Clciokal
=]}

300

El 96.9% son mujeres, de las cuales el

200

18.8% son de La Molina. Ellas eligen el

Frecuencia

disefio como principal atributo en unas

zapatillas.

100+

Calidad

1.4. Estudio de la demanda del producto y/o servicio

1.4.1. Factores que influyen en la demanda del producto y/o servicio

Productos sustitutos:

En el mercado peruano existen cuatro marcas de zapatillas que lideran el mercado; sin
embargo, no estan hechas con material reciclado. Es por ello que nuestro producto se
diferencia al de la competencia.
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;Cuales de las siguientes marcas de zapatillas utiliza?

Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Fercent

Walid  Adidas 22 12.9 128 128

Adidas, Aldo 1 N G 135

Adidas, Asics, Converse y 1 i3] i3] 141

Toms

Adidas, convers vans 1 B B 14.7

Adidas, Mike 22 12.9 128 276

Adidas, Mike, Converse, 1 i3] i3] 282

Wans, DC, Cat

Adidas, Mike, DC YARNS 1 6 6 288

Adidas, Mike, Puma 4 2.4 2.4 3.2

Adidas, Mike, Puma, Mew 1 i i3] na

Balance, Converse, vans

Adidas, Mike, Puma, 2 1.2 1.2 328

Limbra

Adidas, Mike, Fuma, 1 ] i3] 334

Limhbro, DC, Converse,

Circa, Vans, Efc...

Adidas, Mike, Reehok ] 3.5 3.5 a7

Adidas, Mike, Reebok, 1 3] B are

Mew Balance

Adidas, Mike, Reebok, 1 i i3] 3az2

Folo

Adidas, Mike, Reebok, 3 1.8 1.8 40.0

Fuma

Adidas, Mike, Reebok, 1 B B 406

Fuma, Lnder Armaour

Adidas, Mike, Reehok, 2 1.2 1.2 41.8

Skechers

Adidas, Mike, Reebok, 1 i3] B 424

Limbro, Asics

Adidas, Mike, Skechers g 28 24 453

Adidas, Mike, Skechers, 1 i3] i3] 4549

Converse

Adidas, Mike, Skechers, 1 i3] B 46.5

oc

Adidas, Mike, Skechers, 1 ] i3] 471

Mew Balance

Adidas, Mike, Skechers, 1 i3] i3] 47 6

FPuma




Adidas, Nike, Umbra, 1 Ni] G 4872
COMVerse

Adidas, Mike, Under 2 1.2 1.2 454
Armaur

Adidas, Puma 5 29 248 524
Adidas, Reebok 4 24 24 547
Adidas, Reebok, Gzuck 1 B ] 563
Adidas, Reebaolk, Mew 1 B i 559
Balance

Adidas, Feebok, Puma 1 B ] 56.5
Adidas, Reebok, Puma, 1 G B 571
Under Armour

Adidas, Reehok, 2 1.2 1.2 8.2
Skechers

Adidas, Reebok, 1 G B 58.8
Skechers, Mew Balance

Adidas, Reebok, Umbro 1 B ] 59.4
Adidas, Skechers 3 1.8 18 61.2
Adidas, Vans 1 B B 61.8
Convers 1 B B 62.4
Converse 1 B B 2.9
Dc 2 1.2 1.2 64.1
DC 2 1.2 1.2 653
ew Balance, Merrell 1 B i G5.9
Mike B 5.4 9.4 753
Mike, Mew Balance 1 B i 7aa
Mike, Mew Balance, Asics 1 B B T6.5
Mike, Puma 3 1.8 1.8 78z
Mike, Puma, Converse 1 B ] 7a.8
Mike, Reehok 7 4.1 41 824
Mike, Reehbok, Mew 1 B B 834
Balance

Mike, Reebok, Fuma 1 B ] a4.1
Mike, Reehok, Skechers 2 1.2 1.2 853
Mike, Reehok, Lmbro 1 B 6 LR
Mike, Skechers ) 24 24 a38.3
Mike, Skechers, 1 G B 894

Converse
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Mike, Skechers, Mew 1 G B 890.0

Balance

Fuma 1 B B 90.6
Fuma, Umkbro 1 3] ] §91.2
Reebak 4 2.4 2.4 834
Feebok, Puma 2 1.2 1.2 947
Feebok, Skechers 2 1.2 1.2 95.9
Skechers 3 1.8 1.8 a7.6
Skechers, Puma 1 B 6 43.2
Skechers, Puma, 1 G B 4g8.8
Distintas marcas

Vans 1 B B 4984
Zara 1 Ni] G 100.0
Tatal 170 100.0 100.0

Poder adquisitivo:

Gran parte de nuestro publico objetivo son jévenes entre 18 y 25 afios.

Edad:
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent

Walid 18-25 afios 102 G0.0 60.0 60.0

26-30 afios 42 247 247 847

31-35 afios 23 13.5 13.5 938.2

36-40 anos 1 B B g98.8

41 amas afios 2 1.2 1.2 100.0

Total 170 100.0 100.0

Frecuencia de consumo:

Luego de realizar la encuesta obtuvimos los siguientes resultados, respecto a la frecuencia

de consumo de zapatillas deportivas y cuantas personas utilizan estos productos:
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éCon qué frecuencia compra zapatillas?

Cumulative

Frequency Percent Yalid Percent Fercent

Valid  2weces al afio 46 271 271 271
Jveces al afio 30 17.6 17.6 447
dyeces al afio 22 12.9 12.9 57.6
Anualmente 54 347 4.7 424
Cada 2 afios 1 Ni] G G249
Cada dos afios 1 B B 8935
Cadatres afios 1 N G 841
Mensualmente g 5.3 53 494
Trimestralmente 1 B B 100.0
Total 170 100.0 100.0

¢Cuantos pares de zapatillas compra al afo?

Cumulative

Frequency Fercent  Valid Percent Fercent

Valid 1 as 224 224 224
2 70 41.2 41.2 63.5
3 an 17.6 17.6 81.2
4 16 8.4 5.4 90.6
5 5 249 2.8 935
B B 35 35 871
g 1 ;] B 897.6
10 3 1.8 1.8 99.4
12 1 G Ni] 100.0
Tatal 170 100.0 100.0

Preferencias del mercado:

En la encuesta se incluyé una pregunta para conocer qué atributos consideran mas

importantes en una zapatilla. El atributo que prefieren es el disefio, le sigue la calidad,

confort, precio y finalmente la marca.
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En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor
consideracion y 5 el de maxima importancia. Con
respecto alas caracteristicas que influyen en su compra:
(Ojo: Si coloca 1 en Disefio, no podra colocar la misma
calificacion para otro atributo) [Disefio]

Cumulative

Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid 1 2 1.2 1.2 1.2
2 g 4.7 4.7 5.9
3 16 9.4 9.4 1653
4 48 28.2 28.2 435
g a5 56.5 56.5 100.0
Total 170 100.0 100.0

En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor
consideraciéon y 5 el de maxima importancia. Con
respecto alas caracteristicas que influyen en su compra:
(Ojo: Si coloca 1 en Disefio, no podra colocar la misma
calificacién para otro atributo) [Precio]

Cumulative

Frequency Fercent “alid Percent Fercent
Walid 1 g 4.7 4.7 4.7
2 11 6.5 6.5 11.2
3 &0 29.4 29.4 40.6
4 61 3549 3549 TG6.8
5 40 235 235 100.0
Total 170 100.0 100.0

En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor
consideracion y 5 el de maxima importancia. Con
respecto a las caracteristicas que influyen en su compra:
(Ojo: Si coloca 1 en Disefio, no podra colocar la misma
calificacién para otro atributo) [Marca]

Cumulative

Fraguency Fercent Walid Percent FPercent
Valid 1 19 11.2 11.2 11.2
2 25 14.7 14.7F 2549
3 15 32.9 32.9 58.8
4 44 2549 2549 84.7
Hi 26 16.3 15.3 100.0
Total 170 100.0 100.0

En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor
consideracion y 5 el de maxima importancia. Con
respecto a las caracteristicas que influyen en su compra:
(Ojo: Si coloca 1 en Disefio, no podra colocar la misma
calificacion para otro atributo) [Calidad]

Cumulative

Fraquency Percent walid Percent Percent
Valid 1 1 .G G .G
2 8 4.7 4.7 5.3
3 11 6.5 6.5 11.8
4 a7 33.5 335 453
g 93 54.7 54.7 100.0
Total 170 100.0 100.0

40



En una escala del 1 al 5, siendo 1 el atributo de menor

consideracion y 5 el de maxima importancia. Con

respecto a las caracteristicas que influyen en su compra:
(Ojo: Si coloca 1 en Disefio, no podra colocar la misma
calificacion para otro atributo) [Confort]

Cumulative

Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid 1 11 6.5 6.5 6.5
2 a 47 47 11.2
| 16 5.4 9.4 206
4 50 20.4 29.4 50.0
4] 84 A0.0 50.0 100.0
Total 170 100.0 100.0

Ademas,

preguntamos qué cambiaria de nuestro producto para tener una idea en qué tributo nos

enfocaremos mas.

¢ Queé cambiaria de nuestro producto?

Cumulative

Frequency FPercent  “alid Percent Fercent

Walid Disefo ia 4549 4540 4540

El filo de la zapatilla 1 i3] N3] 46.5

puede refinarse

particularmente no me

agrada gue tenga ese

terminado de la foto

Marca KK] 159.4 19.4 65,9

Material 7 41 41 70.0

Mada 2 1.2 1.2 71.2

Mombre 2 1.2 1.2 724

Frecio 42 24.7 247 4971

Qué disefios tendrian? 1 B B a7 .6

Serd producto peruano?

Gue sea altamente 1 B i 49382

inflamakle

Que tengan alguna 1 B B G9a.8

marca que los avale

Tendria que probar el 1 5] B G994

producto

lsa influencer para que 1 i3] B 100.0

se la gente compre

Total 170 100.0 100.0
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Por otro lado, también se pregunt6 en qué establecimientos preferirian encontrar nuestro

producto, el lugar con votos fue tiendas por departamento, via online y tiendas propias.

;Doénde le gustaria encontrar nuestro producto?

Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent

Walid  Tienda por departamenta 1 & 6 &

Tienda paor 2 1.2 1.2 1.8

departamento, ia Online

Tienda Propia, Tienda 2 12 1.2 24

por departamento,

Tienda multimarca, Via

anline

Tienda Praopia, Via Online 1 G G 35

Tiendas multimarca 4 2.4 2.4 5.9

Tiendas multimarca, Via & 35 35 q.4

Cnline

Tiendas por 5 206 206 30.0

departtamento

Tiendas por ] 53 5.3 353

departamento, Tiendas

multimarca

Tiendas por 4 24 24 376

departamento, Tiendas

multimarca, Via online

Tiendas por ] 53 5.3 429

departamenta, Via Online

Tiendas Propias 156 2.8 2.8 1.8

Tiendas Propias, 8 47 4.7 56.5

Tiendas multimarca

Tiendas Propias, 11 6.5 6.5 62.9

Tigndas multimarca, Via

Tiendas Propias, T 4.1 41 671

Tiendas por

departamento

Tiendas Fropias, 2] 53 53 T24

Tiendas por

departamento, Tiendas

multimarca

Tiendas Propias, 14 8.2 a8.2 806

Tiendas por

departamento, Tiendas

multimarca, Via Online

Tiendas Propias, 5] 35 35 841

Tiendas por

departtamento, Via Online

Tiendas Propias, Via 10 59 5.9 a0.0

Online

Wia Online 17 10.0 10.0 100.0

Total 170 100.0 100.0

Y también preguntamos, los medios publicitarios donde quisiera ver nuestras zapatillas.
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¢En qué medios publicitarios le gustaria encontrar nuestro producto?

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent

Walid Carteles 2 1.2 1.2 1.2

Careles, Redes Sociales 12 71 71 8.2

Caneles, Redes 3 18 1.8 10.0

Sociales, Activaciones

Caneles, Redes 1 i} B 106

Sociales, Radio

Caneles, Redes 2 1.2 1.2 118

Sociales, TV

Carteles, Redes 2 1.2 1.2 12.8

Sociales, TV,

Activaciones

Caneles, Redes 1 ] B 1356

Sociales, TV, Radio

Caneles, Redes 1 ] B 141

Sociales, TV, Radio,

Activaciones

Careles, Revistas, A 2.4 24 171

Redes Sociales

Careles, Revistas, 4 2.4 2.4 19.4

Fedes Sociales, TV

Careles, Revistas, 1 ] B 20.0

Redes Sociales, TV,

Activaciones

Caneles, Revistas, 1 i} B 206

Fedes Sociales, TV,

Radio

Redes Sociales a1 0.0 30.0 a0.6

Fedes Sociales, 10 549 A9 A5

Activaciones

éedes éaciaies,?r\f ) 19 11.& 11.72 7678.72

Redes Sociales, TV, 3 1.8 1.8 70.0

Activaciones

Redes Sociales, TV, 3 1.8 1.8 71.8

Radio

Revistas 4 24 2.4 741

Revistas, Redes 20 11.8 11.8 859

Sociales

Revistas, Redes 2 1.2 1.2 a7

Sociales, Activaciones

Revistas, Redes 1 & 5] a7.6

Sociales, Radio

Revistas, Redes g 5.3 5.3 92.9

Sociales, TV

Revistas, Redes 1 & ;] 935

Sociales, TV,

Activaciones

Revistas, Redes 1 K] K] 941

Sociales, TV, Radio

Revistas, Redes 1 & ;] 947

Sociales, TV, Radio,

Activaciones

Revistas, TV 2 1.2 1.2 959

™ i 35 35 q99.4

TV, Radio 1 5] 5] 100.0

Taotal 170 100.0 100.0
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Evaluacién de precios:

El promedio de precios de las zapatillas deportivas en nuestro pais es de s/.250. Rewear
ingresara al mercado con un precio de s/.200 pues, segun la encuesta y nuestra demanda

€s un precio aceptable para nuestro publico objetivo.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por nuestro producto?

(en soles)
Cumulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid 20.0 1 B B B
a8.0 1 i i 1.2
98 9 1 i i 1.8
100.0 ¥ 41 41 5.9
120.0 a 249 249 8.8
140.0 3 1.8 1.8 10.6
149.0 1 i i 11.2
150.0 18 10.6 10.6 21.8
160.0 1 B B 224
169.0 G 345 345 2549
170.0 G 34 34 284
180.0 16 9.4 9.4 3gs
180.0 1 B B 384
189.0 3 1.8 1.8 41.2
200.0 52 306 306 1.8
201.0 1 B i 724
220.0 1 B B 7249
229.0 1 i i T35
240.0 1 i i 741
250.0 Ch 18.2 18.2 q92.4
2590 1 B B 929
260.0 1 i i a35
300.0 9 53 53 a8.8
350.0 2 1.2 1.2 100.0
Total 170 100.0 100.0

1.4.2. Cantidad total que se demanda actualmente del producto y/o servicio
Para el célculo de la demanda utilizamos los resultados de la encuesta, sobre el precio que
estan dispuestos a pagar por nuestro producto y cuantos pares de zapatillas compran al

ano.
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Elasticidad del precio

Para obtener la elasticidad del precio se aplicara la division de la variacion de las

cantidades entre la variacién de los precio, multiplicado por la sumatoria de los precios

entre la sumatoria de las cantidades.

Tomando como cantidades 6 y 2 pares de zapatillas los precios, segun la ecuacion
de la demanda son:

Q1= & Q2= z
P1= 186.23 P2= 200.18

Aplicando la férmula de elasticidad del precio obtenemos:

La elasticidad del precio nos da como resultado un ndmero mayor a uno,
representando asi que nuestro producto es de demanda elastica, esto quiere decir
gque existe una alta sensibilidad ante el cambio del precio del producto, causado

por ser un producto con muchos sustitutos.

L0
st
il

17.4 9
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1.4.3. Supuestos y proyeccion de la demanda del producto y/o servicio

Para estimar la demanda que tendra el producto se ha utilizado informacién de APEIM y de

algunas respuestas que se obtuvieron de las encuestas como la disposicion a comprar y la

frecuencia de consumo. Asi, la demanda proyectada para este afio 2018 para el afio 2019

es la siguiente:

2018 2019
Demanda insatisfecha 222,841 225,091
Tasa de crecimiento 1.01% 2.61
Demanda Anual 582,007 587,886

1.5. Estudio de la oferta actual producto y/o servicio

1.5.1. Principales competidores nacionales y extranjeros

Dentro de la categoria de calzado, nuestro producto se ubica en la clasificacion de zapatillas

deportivas. Respecto a este producto, encontramos distintas marcas en el mercado, pero al

analizar la competencia podemos identificar la importancia de cuatro marcas extranjeras,

teniendo en cuenta que no encontramos competidores nacionales. Las siguientes marcas

destacan por ofrecer tecnologia e innovacion, ademas de tener un posicionamiento

importante a nivel mundial: Adidas, Nike, Puma y Reebok.
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1.5.1.1.
Caracteristicas de la oferta de los competidores

Nike: Es una empresa multinacional estadounidense dedicada al disefio, desarrollo,
fabricacidbn y comercializacién de calzado, ropa, equipo, accesorios y otros articulos
deportivos. Es uno de los mayores proveedores de material deportivo y es la marca mas
valiosa entre las corporaciones deportivas. La empresa fue fundada el 20 de enero de 1964
como Blue Ribbons Sports por Phil Knight y Bill Bowerman, y se convirtié oficialmente en
Nike Inc., el 30 de mayo de 1971. Nike comercializa sus productos bajo su propia marca, asi
como bajo Nike Golf, Nike Pro, Nike +, Air Jordan, Nike Skateboarding, Hurley Internationally
Converse, Nike CR7, entre otras. Ademas de la ropa deportiva y el equipo de fabricacion, la
compafiia es duefia de las tiendas de Niketown. Nike es patrocinador de muchos atletas de

alto nivel y equipos deportivos de todo el mundo, con el famoso eslogan “Just do it”.

Adidas: Es una compafiia multinacional alemana fundada en 1949 dedicada a la fabricacion
de calzado, ropa deportiva y otros productos relacionado con el deporte y la moda (bolsos,
camisetas, relojes, anteojos, etc.), y patrocinadora de eventos y figuras deportivas a nivel
mundial. Es uno de los mayores proveedores de material deportivo y es la segunda marca
mas valiosa entre las corporaciones deportivas. La marca esta dividida en 6 estilos de ropa:
Adidas Originals, Adidas Performance, Adidas Style, Adidas Golf, Adidas Neo Label, Adidas
Skateboarding.

Puma: Su historia esta muy ligada a la de Adidas, ya que fue fundada en 1948 por Rudolf
Dassler, hermano del fundador de Adidas. Es una empresa alemana fabricante de
accesorios, ropa y calzado deportivo, cuya sede central estd en Herzogenaurach, Alemania.
Actualmente la compafiia opera bajo una estructura virtual que le permite manejar todas las
divisiones en el mundo. Desde 2007, Puma pertenece en parte al grupo francés Kering. Esta
marca patrocina a distintos equipos importantes y se ha destacado por ello. Puma no solo
esta vinculada al deporte, pues, por ejemplo, ha fichado al DJ Deadmau5 a finales de 2011,
sacando una serie de ediciones de zapatillas o botines con su propio logo. Es actual

campedn deportivo en el torneo de las marcas, ha alcanzado su cuarta estrella profesional.
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Reebok: Es una de las marcas de mas prestigio a nivel mundial. Fue fundada en 1895, pero
oficialmente adopta su actual nombre en 1960. Es una productora estadounidense de
zapatillas deportivas, ropa y accesorios; subsidiaria del grupo aleman Adidas. En 1980,
Reebok introdujo al mercado Reebok Classic, una linea de indumentaria deportiva con la
propuesta de un tipo de calzado deportivo destinado especialmente hacia las mujeres a
practicar y participar en deportes, sobre todo los ejercicios del tipo aerébicos que en la
década de los 80 fueron muy populares. En 1982 Reebok lanz6 al mercado el modelo de
zapatillas Reebok Freestyle convirtiéndose en uno de los primeros fabricantes de calzado
deportivo disefiado para mujeres.

1.5.1.2. Precios de la competencia (por unidad fisica de venta pertinente)

En el siguiente cuadro se detallan los precios de las cuatro principales marcas competidoras
antes descritas, especificando los modelos de zapatillas méas vendidas en el mercado siendo
estas las que mas se asemejan a nuestro producto y tomando en cuenta los precios que se
obtienen a través de diversas paginas web:

Marca Modelo de zapatilla Precio

Adidas Originals NMD S/449.00
Nike Air Max S/459.00
Puma AVID NETFIT S/463.00

Reebok Circuit TR ULTK LM S/440.00

FUENTE: Elaboracion propia

1.5.1.3. Descripcién de la capacidad instalada y cantidad total ofertada por los
competidores

Debido a que las empresas que identificamos como las principales competidoras son
sociedades andénimas no hemos podido obtener cantidades especificas sobre las
capacidades instaladas de estas, pero silogramos encontrar informacion sobre la capacidad
ofertada de estas marcas teniendo en cuenta sus importaciones al mercado peruano
respecto al afio 2017. Se sabe que entre los meses de enero y setiembre del afio pasado
se importo6 un total de 8 millones de pares de zapatillas, donde las cuatro marcas que hemos
mencionado anteriormente representan aproximadamente 80% de las importaciones de
calzado deportivo segun el Centro de Comercio Exterior (CCEX) de la Camara de Comercio
de Lima (CCL).
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En el 2017, las importaciones peruanas en relacion con indumentaria deportiva registraron
fueron de US$117 millones, lo que significa un aumento del 35% respecto al 2016. Ademas,
se conoce que la industria deportiva configura el 87% de la totalidad de compras exteriores.
De acuerdo al Area de Inteligencia de Mercados de CCEX de la CCL, la lista es liderada por
Adidas (35%), seguido por Nike (17%), Reebok (11%) y Puma (10%).

Adidas registro en el periodo de andlisis compras al exterior por mas de US$40 millones,
mostrando un incremento de 48% (US$13 millones) que representaron cerca de 2 millones
de pares adicionales. En tanto, las otras cuatro marcas mencionadas lograron incrementar
sus compras en US$4 millones (55%) y en mas de 180 mil pares (35%). (RPP Noticias,
2017)

Como se puede observar, existe un gran crecimiento de las adquisiciones de zapatillas
deportivas, esto debido a la tendencia de las personas por llevar un mejor estilo de vida en
el que realicen méas actividades deportivas, tales como correr, ir al gimnasio o practicar
diversos deportes, entre otras.

Todo esto sumado a que las zapatillas se han vuelto también parte de la vestimenta
cotidiana, elevandose de esta manera el nUmero de pares que compra cada persona. Segun
la pagina Fashionunited, “mas de 21 mil millones de pares de zapatos fueron producidos a
nivel mundial, lo que significa que se hicieron alrededor de tres pares de zapatos para cada

persona en el mundo”. (Singh, 2017)

1.5.1.4. Supuestos y proyeccion del comportamiento de los competidores

Nuestro producto es un formato parecido al de la competencia, respecto a que son zapatillas
deportivas, pero lo que nos diferencia es que en nuestra zapatilla se sustituye el uso de
materiales convencionales para su fabricacién, en lugar de eso se combina hilos y filamentos
de residuos de plastico y también la comodidad caracteristica de una zapatilla deportiva.
Ademas, hemos adaptado la tendencia eco-friendly a este accesorio de uso diario,
eliminando asi la forma tradicional de hacer zapatillas usando productos que no contaminan
el medio ambiente y ayudando a su cuidado.

Apenas ofrezcamos nuestro producto en diferentes puntos de venta, la idea es que eso
impacte en el mercado de forma inmediata, presentdndonos como una opcion muy atractiva

por el uso de plastico desechados por las personas.

1.5.2. Estrategia comercial de los competidores (Perfil estratégico de los
competidores)

1.5.2.1. Politica de precios
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La politica de precios se establece en las principales marcas competidoras que son: Nike,

Adidas, Puma y Reebok.

Marca Precio
Nike s/.129 - s/.539

Adidas s/. 139 - s/. 649
Puma s/. 119 - s/. 499

Reebok s/. 169 - s/. 549

Fuente: Investigacion de campo (Saga Falabella, Ripley)

Estas marcas realizan una estrategia de diferenciacién de productos, todas las marcas

tienen un gran prestigio entre las corporaciones deportivas.

1.5.2.2. Negociacion con proveedores

El analisis de la negociacion de mercado se basara en los dos principales materiales en la

preparacion de este producto que son piel sintética y suelas de goma.

Nike: Es la marca de zapatilla con mayor posicién en el mercado, pero no tienen una
gran cantidad de proveedores, debido a eso ellos instalan sus propios precios para
la venta. Sin embargo, sus operaciones internacionales y sus redes de
aprovisionamiento estan sujetas a riesgo habituales tales como las fluctuaciones de
divisas, los aranceles, las medidas antidumping, las cuotas, medidas de
salvaguarda, restricciones de comercio y, en ciertos paises, la inestabilidad politica.
En este sentido Nike busca alternativas si los costes de produccién en un pais se
disparasen o si el ritmo de fabricacion se viera alterado. Nike ve como un riesgo su
total dependencia de proveedores externos. En caso que le fallara una de las fuentes
de suministro, le seria dificil localizar productores alternativos.

Adidas: Mas del 50% de la produccién viene de los paises bajos, un 20% viene de
Sudameérica, principalmente de Argentina, y lo demas esté dividido entre Alemania y

el resto del mundo. Algunos de sus proveedores son: La firma Derwill, firmé un
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contrato con Adidas para convertirse en una de las que confeccionaran las medias
de la AFA y de River Plate. Y las empresas nacionales Textil Balto y Foderami estan
fabricando prendas en exclusividad con esta gran marca a nivel mundial.

e Puma: El poder de negociacion que cuentan los proveedores en la industria de
indumentaria deportiva es relativamente bajo, dado que la cantidad de empresas de
manufactura en Asia y otros paises subdesarrollados. Por otra parte, los insumos
utilizados en la mayoria de los casos, son estandares en la industria, lo cual le resta
también el nivel de negociacion que puedan tener los proveedores.

e Reebok: La venta de sus productos no tienen mucho poder de negociacion sobre la
fijacion de precios por este motivo; los proveedores de esta industria son

relativamente débiles.

1.5.2.3. Negociacién con clientes

En este tipo de mercado hay personas a las que les agrada hacer deporte y llevar una vida
saludable; realizar todo tipo de deporte como futbol, atletismo, caminata, entre otros, y
también se enfoca en personas a las que les gusta vestir de manera casual y comoda. Por
ejemplo, Adidas se relaciona con el cliente y lo hace participar de una forma muy estratégica;
algunos clientes fieles afortunados tienen la oportunidad de interactuar con las principales
imagenes deportivas de la época.

En el caso de Puma, sus productos son utilizados por atletas profesionales y de alto
rendimiento por lo que esto atrae a los clientes, ademas que sus precios estan a nivel de la
competencia. La negociacion con el cliente se realiza directamente en las sucursales por lo

que facilita la compra del producto. Por lo tanto, el poder negociacion de clientes es baja.

1.5.2.4. Promocidn y propaganda

Las cuatro marcas hacen publicidad a través de redes sociales como Facebook, Instagram
y paginas web. Ademas, hacen publicidad con afiches en los mismos lugares de venta de

tiendas por departamento, tiendas propias. Paneles publicitarios y comerciales televisivos.

Promocioén:

- Nike: Comercializa sus productos bajo su propia marca y bajo Nike Golf, Nike Pro,
Nike +, Air Jordan, Nike Skateboarding, Hurley Internationally Converse, Nlke CR7,
entre otras.

- Adidas: Esta divida en 6 estilos de ropa: Adidas Originals, Adidas Performance,
Adidas Style, Adidas Golf, Adidas Neo LAbel, Adidas Skateboarding.
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- Puma: Tiene muchas ediciones de zapatillas y botines con su propio logo.
- Reebok: Tiene una linea de indumentaria deportiva con la propuesta de un tipo de
calzado deportivo destinado especialmente hacia las mujeres a practicar y participar

en deportes llamada Reebok Classic.

1.5.2.5. Tecnologia

Consideraremos la tecnologia empleada para realizar los diversos tipos de calzado que
competirdn con nuestro producto y el proceso productivo de estos.

Cabe resaltar cada vez se estan ideando mas sistemas tecnoldgicos para la fabricacion de
calzado. Uno de estos es el sistema semiautomatico de inyeccion que utiliza el material
poliuretano para la produccion de una planta de calzado resistente a la abrasion, flexion y
desgarro (Ideado por la empresa peruana Boticentro Per(). Este procedimiento usa suelas
hechas de polimero en vez de utilizar suelas convencionales de caucho, con lo cual se
consigue un zapato industrial mas duradero, ergonémico y ecoldgico. La nueva tecnologia
acortaria los tiempos de fabricacion hasta en un 45%, y los costos operativos hasta en un
15%, en comparacion a los sistemas tradicionales. El empleo de esta técnica de fabricacion
de plantas de poliuretano triplicaria el nivel de produccién de la empresa. Reduciria, ademas,
los costos de fabricacion en materiales y la utilizacién del caucho, que es el principal

elemento contaminante de esta industria. (El Comercio, 2015)

Proceso de fabricacién de las zapatillas

Segun la informacién recabada por la pagina web QuimiNet, se presentan los pasos para la

realizacion de un par de zapatillas:

1. Almacenamiento de materiales: La elaboracion de zapatillas se inicia con la recepcién
de los materiales en la planta de fabricacion. Se tienen organizados: el tipo de material,

piel sintética, tintas, lacas, suelas, adhesivos.

2. Transporte al area de proceso: Los insumos respectivos se trasladan al area de

produccion.

3. Corte de piezas: Se lleva a cabo mediante la moldura de acuerdo con la medida que se
requiera para dar forma a la piel sintética, segun el modelo disefiado en una actividad

gue pueda ser externa a la empresa.

4. Union de piezas: Se reunen las piezas de un lote para su posterior elaboraciéon. Cada

zapato lleva de 7 a 12 piezas segun el modelo.
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5.

10.

11.

12.

Maquinado de corte: Se requieren varios procesos:

e Foliado: es la impresién en los forros de la clave, nUmero de lote, modelo nimero de
par, tamafio o0 medida del tenis; para su rapida seleccién e identificacion.

e Grabado: impresion de la marca en la plantilla

e Perforado: en algunos casos se lleva a cabo de acuerdo al disefio

e Encasquillar: antes del montado, se pone el casquillo y contrahorte. El casquillo es
lo que le da fuerza y forma a la puntera del zapato para darle mayor consistencia.

Montado: Se selecciona la horma de acuerdo a la numeracion para conformar, fijar la

planta a base de clavos y cemento, esto se hace manualmente y se utiliza una maquina

especial para presionar y que quede bien realizado y estructurado el calzado. Se

montan puntas y talones. Después se realiza el proceso de asentar que consiste en

hacer que el corte asiente perfectamente en la horma.

Ensuelado por proceso de pegado tradicional: Las suelas se compran hechas, primero
se marca la suela, después se realiza el cardado, en la parte de la suela que se ha de
pegar al corte en una maquina especial se hacen unas hendiduras para que el
pegamento se impregne mejor y posteriormente se realiza pegado de suela. Para el
pegado de la suela se incrementa la temperatura en una maquina especial que pega a

presion a la suela durante 30 segundos, por ultimo, se desmonta la horma.

Acabado: Se pegan las plantillas, se pintan los cantos de suelas y forros, se realiza el
lavado del corte y forros con jabén especial; se desmancha el zapato de residuos del

proceso productivo.

Pigmentado: Esto se realiza con el objeto de uniformizar el color, el tenis se retoca con

laca para darle brillo, lo cual se realiza con cepillos giratorios.

Empaque: Se imprime el nimero de modelo numero del tenis y se guarda el producto

en cajas de carton.

Almacenamiento del producto terminado: Una vez empacado se procede a clasificar las

zapatillas terminadas en anaqueles, por estilo y nimero.

Para la union de la suela con el cuerpo del producto existen diferentes procesos como
el pegado y cosido. Para el pegado son de mayor uso los adhesivos de poliuretano ya
gue proporcionan una mayor durabilidad de union de la suela en el calzado. (QuimiNet,
2007)
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1.5.2.6. Transporte

El transporte de los insumos empleados es en vehiculos pesados, es decir, a través de
camiones que se dirigen a la planta de fabricacion. Para las zapatillas como producto
terminado el traslado es en cajas de carton corrugado. Las diversas marcas sefialadas como
competidoras de nuestro producto (Adidas, Nike, Puma, Reebok) no tienen sus plantas de
produccion en el Peru, por lo que exportan las zapatillas en grandes contenedores por
embarcaciones. Una vez que estos llegan al puerto, pasan por una serie de revisiones por
parte de Aduanas. Luego de que todo esté en regla recién se puede trasladar la mercaderia
a los diversos almacenes. De ahi se lleva el producto a las distribuidoras y estas a su vez
se encargan de trasladar las unidades en camiones a los distintos puntos de venta (tiendas
de las marcas mencionadas, tiendas por departamento, tiendas multimarca, etc.).
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1.5.2.7. Canales de distribucion
Usualmente nuestros rivales usan dos tipos de canales de distribucion:

- Canal directo:

No utiliza ningun tipo de intermediarios, las marcas como Nike, Adidas, Puma y Reebok
tienen tiendas propias, ademés de contar con la venta online de sus productos. Con lo cual

estas empresas tienen relacién directa con sus clientes.

Consumidor

Final

- Canal corto:
En este tipo de canal si participan intermediarios de caracter minorista, en otras palabras,
son estos ultimos quienes venden el producto al consumidor final. Es el mas habitual en la

comercializacion de distintos productos.

’ Consumidor

Productor Minorista

Final

1.6. Oferta del proyecto

1.6.1. Célculo de la demanda total insatisfecha actual

El producto que ofrecemos es unico en el mercado. Por lo tanto, la demanda
potencial de nuestro producto es igual a la demanda insatisfecha.
Para calcular la demanda insatisfecha actual se ha utilizado datos de la encuesta y la

ponderacion Pope, propuesta por Jeffrey L. Pope en su libro Investigacion de mercados.
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Esta ponderacién dice lo siguiente:

De las personas que respondieron:

Realmente comprarian el producto:

Definitivamente si

75%

Probablemente si 25%

Probablemente no 3%

Definitivamente no 2%

. . Ponderacion Ponderacion
Frecuencia Porcentaje
Pope ajustada
Definitivamente
si 57 34% 75% 25.15%
Probablemente
Si 104 61% 25% 15.29%
Probablemente
no 8 5% 3% 0.14%
Definitivamente
no 1 1% 2% 0.01%
170 100% 40.59%

Este resultado se multiplicé por las personas dispuestas a comprar y se obtuvo lo siguiente:

# personas dispuestas

comprar

Demanda anual per capita

Demanda Total Anual

a

222,841
2.61

582,007

1.6.2. Supuestos y proyeccion de la demanda total insatisfecha

Respecto a la proyeccién de la demanda insatisfecha, segun IPSOS apoyo, se pronostica

un incremento anual de la poblacién de 1.01% para el 2019. A partir de la ponderaciéon Pope

se realiza la proyeccion de demanda anual en unidades del producto.



2018 2019

Demanda insatisfecha 222,841 225,091
Tasa de crecimiento 1.01% 2.61
Demanda Anual 582,007 587,886

1.6.3. Supuestos y proyeccion de la demanda o demanda insatisfecha que atendera
el proyecto

Para proyectar la demanda insatisfecha que atendera el presente proyecto para este afio,
expresada en numero de personas, se trabajé bajo el supuesto de que ésta estara
compuesta solo por el 75% de las personas del publico objetivo total que definitivamente si
comprarian el producto.

Acto seguido, para calcular la demanda anual en pares de zapatillas se multiplicé la
demanda insatisfecha por la demanda anual per capita (2.61), que se obtuvo como resultado
de las encuestas realizadas.

Para los afos posteriores (2019-2013) se utilizo el supuesto de que la poblacién peruana
mantendrd un crecimiento anual de 1.01%, segun IPSOS APOYO.

Con esta cifra se proyectaron tanto la demanda insatisfecha como la demanda anual para
dichos afos, partiendo de las demandas calculadas previamente para el presente afio

gracias a los resultados obtenidos de las encuestas. (Gestion.pe, 2018)

Ponderacion  Ponderacion

Frecuencia Porcentaje ajustada
Definitivamente si 57 34% 75% 25.15%
Probablemente si 104 61% 0% 0.00%
Probablemente no B 5% 0% 0.00%
Definitivamente no 1 1% 0% 0.00%
170 100% 25.15%
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda insatisfecha 138,044 139,439 140,847 142,269 143,706 145,158
Tasa de crecimiento 1.01% 1.01% 1.01% 1.01% 1.01% 1.01%
Demanda Anual 360,539 364,181 367,859 371,574 375,327 379,118
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1.7. Andlisis de los riesgos comerciales del proyecto

Riesgos macroecondmicos:

Incremento del tipo de cambio: encarece los insumos importados y eleva los costos de la
empresa.
Desaceleracion econdmica: disminuye los ingresos de las personas y la demanda por el
producto.
Incremento de la inflacion: reduce la capacidad adquisitiva y la demanda por productos que

no son de primera necesidad.

Operativos:
Al depender de ciertos proveedores Yy distribuidores podemos entrar en descalce de plazos

a partir de los pedidos de nuestros vendedores por distintos problemas, ademas del costo

de negociaciéon que implica las diversas negociaciones.

Riesgos ambientales:

Desastres naturales: terremotos e inundaciones pueden dafar tanto la infraestructura de la

empresa como las vias de comunicacion a través de las cuales se distribuyen los productos.

Estratégicos:
La elasticidad de la demanda de nuestro producto se determinara a partir del crecimiento

gue tengamos sobre nuestra participacion de mercado y el posicionamiento de la marca,
pero la preferencia hacia nuestro producto puede ser mucho mas importante, debido a que
existen otras marcas grandes que son muy conocidas en el mercado de zapatillas o
sustitutos que puedan preferir nuestros clientes como calzado formal, zapatillas para ciertos

deportes en especial, etc.
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1.8. Estrategia del proyecto (perfil competitivo)

1.8.1. Analisis FODA

Matriz Cruzada:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Somos la tnica marca en el mercado
peruano que ofrece unas zapatillas
innovadoras e unicas, pues estan
hechas a base de plastico reciclado.
Formamos parte del cambio Yy
ayudamos a crear conciencia a
nuestros clientes respecto al cuidado
del medio ambiente.

Ofrecemos variedad de disefios y
colores, combinado a la comodidad de
una zapatilla ligera.

Marca de reciente creacion, alta
probabilidad de que nuestro
posicionamiento en el mercado tome
mas tiempo.

El proceso para obtener los filamentos
de plastico representa todo un proceso
productivo paralelo, el cual eleva el
precio del producto.

Equipos de produccion que requieren
una alta inversion.

OPORTUNIDADES

Tendencias de moda actuales que
combinan lo deportivo con lo casual.
Preocupacion creciente por el cuidado
del medio ambiente.

Cambio en la percepcion delconsumidor
respecto a la relacion precio-calidad.
Disposicionde Indecopi de mantener los
derechos antidumping a las
importaciones de calzado proveniente de
China.

Crecimiento de ventas de zapatillas en
plataformas virtuales de hasta 150%.

Aprovecharlaventaja de ser los Unicos
en el mercado peruano en ofrecer
zapatillas en base a plastico reciclado.
Conseguir que el consumidor
reconozca la contribucion de reducir el
impacto de la huella ambiental
ambiente.

Fortalecerla distribucion via online para
masificar las ventas.

Invertir en mantenimiento de maquinaria
empleada en el proceso de produccion
para evitar mal usos y deterioro excesivo
de las mismas.

Obtener certificaciones que acrediten
que el proceso productivo no causa
impacto en el medio ambiente.

AMENAZAS

Marcas deportivas bastante
posicionadas en el mercado.

Pocos proveedores de plastioo reciclado.
Gran numero de marcas competidoras,

hacen clientes menos leales.

Crear sistemas de informacion
eficientes que nos permitan mantener a
los proveedores informados sobre los
stocks de materia prima.

Atraer al consumidor mediante un plan
de incentivos promocionales al aportar
con el reciclaje de botellas.

Incentivar las  promociones  al
distribuidor, para ganar posicion frente a
los competidores o0 aumentar Ia
presencia de nuestro producto en el
mercado.

Emplear una estrategia de publicidad
intensiva que permita hacer conocido el
producto.

1.8.2. Politica de precios

Para la fijacion de precios de nuestro producto se tomoé en cuenta, los resultados de

encuestas realizadas a una muestra, representativa de la poblacién objetivo, de

aproximadamente 170 personas, el 30% gasta entre S/. 150 a S/.199 normalmente por la

compra de un par de zapatillas, el 40% gasta entre S/.200 y S/249, 21.8% entre S/. 250 a

S/.299 y el resto de 300 soles a més. . En base a estos resultados, el precio promedio que

los consumidores potenciales estarian dispuestos a pagar esta entre 200 a 250 soles.
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Para el publico objetivo al cual nos dirigimos, el precio en si no es un factor de alto impacto

al momento de realizar la compra, pues buscan sobre ello calidad y disefio.

Por otro lado, es importante considerar el régimen de precios de las marcas competidoras.
Dichos precios, que oscilan entre S/.169 y S/.749, estan atribuidos a su antigledad en el

mercado y su posicionamiento como marca.

Al ser nuestro producto una marca totalmente nueva debemos ser bastante rigurosos vy fijar
un precio adecuado, que nos permita ser una marca competitiva en el mercado, y a su vez
reflejar la calidad de nuestro producto. Considerando, también, que nuestro producto esta
diferenciado del resto de zapatillas por su valor agregado de apoyo al cuidado del medio
ambiente, podemos concluir que el precio seleccionado para nuestro producto es de 200

soles, el cual ira variando segun el disefio del mismo.

1.8.3. Negociacién con proveedores

Para la obtencion del material reciclado, contaremos con el
apoyo de 2 proveedores de botellas plasticas: La primera
empresa es RecyClean Perl, empresa dedicada a la
comercializacion de distintos tipos de materiales reciclables,

ubicada en el distrito de Chorrillos, brinda servicios a distintas

empresas reconocidas como JW Marriott, Los Portales, etc.

La segunda empresa es CRUPLASTI, dedicada especificamente a la compra y venta de
plastico en Lima. Dentro de su cartera de productos y servicios se encuentra la venta de

plastico triturado, al cual podriamos acceder en épocas de alta demanda.

Cabe resaltar que existe una escasa cantidad de proveedores fiables de botellas plasticas
recicladas en Lima, lugar donde se encontraria nuestra planta productora, por este motivo
es muy posible que los proveedores tengan cierto nivel de negociacién sobre nuestra
empresa. Esto podria traer implicancias negativas al nivel de costos, ya que al ser el plastico
nuestro principal insumo, les otorga el poder para tomar decisiones sobre los precios, ante

lo cual nos encontrariamos impedidos de negociar.
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Respecto a los proveedores de los distintos tipos de tela
gue utilizaremos para el upper (cuerpo de la zapatilla),
tendremos como principal proveedor a la empresa Tejidos
San Jacinto S.A. quien nos proveera de un tipo de tejido
denominado Primeknit, simulando la tecnologia aplicada
por uno de nuestros principales competidores: Adidas.

El Primeknit se caracteriza por ser una sola pieza tejida compuesta de hilos fusionados que
permiten mayor adaptacion al pie y aportan una mayor flexibilidad, ademas de permitir la

ventilacion.

Es muy importante buscar la relacién calidad-precio al momento de elegir a nuestros
proveedores, para eliminar el paradigma, que muchos de los encuestados nos demostraron,
respecto a la imagen que tienen del producto. Pues existe la idea de que al ser zapatillas

hechas a base de plastico reciclado son de baja calidad.

Finalmente, al contar con pocos proveedores, es primordial generar sistemas adecuados de
intercambio de informacion, para evitar quiebres de stock y mantener siempre la disposiciéon

del producto ante el cliente; y sobretodo crear relaciones a largo plazo.

1.8.4. Negociacién con clientes

Dado el grado de competitividad que existe actualmente en el mercado de zapatillas
deportivas, debemos brindar a nuestros clientes un producto en el cual encuentren la misma
calidad y confort que en las marcas lideres del mercado. Ademas de obtener un producto
con un valor agregado, apoyo al reciclaje de botellas plasticas y al cuidado del medio

ambiente.

Al dirigimos a un mercado amplio, como es el del calzado, probablemente sera mas dificil
gue se presente una situacion de poder de negociacion del cliente; sin embargo, es
importante cuidar de las necesidades de nuestros clientes y satisfacerlos a través de la
innovacién constante en disefios, colores y variedades. Buscando la fidelizacion del cliente

y generar la imagen de una marca responsable con la sociedad.

Como parte de nuestro plan de fidelizacion, buscamos crear una relacion donde el cliente

sienta su aporte para con el medio ambiente, y no solo a través de la compra de las
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zapatillas, sino incentivando el reciclaje de botellas plasticas realizado por ellos mismos. Por
este motivo, hemos creado la campafa “Chapa tu botella”, que tiene como obijetivo dar a
nuestros clientes la posibilidad entregarnos sus botellas recicladas en el momento de la
entrega de su producto. Ademas, existiria un centro de acopio en nuestra tienda propia, de
esta manera todas las personas, sin importar si son o no clientes podrian dejar sus botellas

ahi y acceder a distintos tipos de descuentos.

1.8.5. Promocion y propaganda

Las estrategias de promocion implicaran, en primer lugar, anuncios publicitarios a traves de
redes sociales, esta decision estd basada en el bajo costo de este tipo de publicidad a
comparacion de los anuncios tradicionales (periédicos, revistas, tv o radio) que requieren de
una mayor inversion. Ademas, la mayoria de nuestros encuestados sugirié esta opcién como
canal para hacer conocido nuestro producto, lo que nos permite concluir que nuestro
segmento de mercado esta en constante contacto con las redes sociales y por ello habra
mas posibilidades de promocionar el producto a través de estas. Como parte de esta
estrategia se encontraria el contacto con influencers que nos ayudarian a transmitir el

mensaje de nuestro producto e incrementar las ventas.

En segundo lugar, otra opcion de promocionar nuestro producto es a través de activaciones
y eventos tanto deportivos como eventos relacionados con el medio ambiente. Esto nos
permitira crear una relacién estrecha entre el consumidor y la marca, dando pase a que el
cliente asocie la marca y el producto al reciclaje, cuidado del medio ambiente, especialidad

deportiva, etc.

Por ultimo, iniciaremos la campana “Chapa tu botella”, la cual es una campafia enfocada en
incentivar al cliente con el reciclaje de botellas plasticas. El propdsito es que el cliente sienta
el compromiso de reciclar sus propias botellas y asi ayudar al medio ambiente no solo a
través de la compra. El incentivo que el cliente obtendra luego de llevar sus botellas a los
puntos de acopio de la marca, seria un descuento proporcional a la cantidad de botellas que

recicla. De esta manera incentivamos préximas compras y creamos conciencia en el cliente.

1.8.6. Transporte

Respecto al transporte, contaremos con el apoyo de un operador logistico tercerizado, la
empresa Acuarius Logistic Commercial S.A.C. quien nos ofrece un servicio de transporte de

carga tanto local como nacional, en caso a futuro se abran nuevas tiendas en distintas
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ciudades del pais. Esta empresa cuenta con mas de 15 afios de experiencia y nos ofrece un
sistema de seguridad para la mercancia a través de un monitoreo constante de GPS, seguro
sobre la mercaderia, choferes certificados, etc. Asi mismo, esta misma empresa nos ofrece
la opcion de almacenaje, en casos de sobre produccién para épocas de alta demanda. Este
servicio de alta calidad nos permitira enviar nuestra mercaderia a tiendas y a clientes de la

misma forma en que salen de la tienda.

1.8.7. Canales de distribucion

El canal de distribucién a utilizar sera el canal directo. Pese a que gran parte de los
encuestados recomendaron iniciar las ventas en tiendas por departamento, consideramos
gue este generaria grandes costos por comision y al ser una marca nueva y competir contra
marcas bastante posicionadas debemos buscar ingresar al mercado con nuestra propia

tienda que genere identidad y haga llegar el mensaje diferenciador al cliente.
Por otro lado, también utilizaremos una distribucion directa hacia el cliente, ya que la
empresa cantaria con su propia aplicacion para celulares y una pagina web a través de la

cual el cliente podria realizar su compra, y pagar mediante la web o contra envio.

En conclusion, la distribucion se realizaria de la siguiente manera:

-

Plantade
Produccion Distribuidor

“ Canal Online
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1.8.8. Andlisis comparativo de la estrategia adoptada para el proyecto frente a las
estrategias de los competidores

Rewear es una marca Unica en el pais de venta de zapatillas en base a plastico reciclado,
es decir, estamos entrando al mercado con una estrategia de diferenciacién, siendo la
primera marca de produccién totalmente nacional y 100% ecoamigable. Si bien es cierto nos
enfrentamos ante marcas de zapatillas deportivas muy bien posicionadas en el mercado, la
imagen que queremos transmitir de nuestro producto es la de un producto hecho con la mas

alta calidad y que a su vez ayude al cuidado del medio ambiente.

Ademas, queremos transmitir la imagen de una marca de zapatilla para todos, no
enfocandonos solo en deportistas como lo hacen marcas como Nike y Adidas, sino también
pensando en el resto de clientes que siguen tendencias de moda y combinan lo deportivo

con lo casual.

Respecto al precio, aplicariamos una estrategia de precios bajos, pues si nos comparamos
con zapatillas de competidores que tengan disefios similares, los precios son los mas
elevados del mercado bordeando los S/. 700, es por ellos que queremos ingresar con un
precio mas accesible de S/.200, que permita al consumidor probar por una marca nueva, y
lograr que el cliente sienta el compromiso por reducir la huella ambiental y a la vez adquiera

un producto de alta calidad a un precio justo.

Asi mismo, el ingresar al mercado con una tienda propia, decorada y ambientada al estilo
100% reciclaje, crearemos un ambiente que transmita el mensaje de cuidado del planeta y
nos permitiria brindar una atencién mucho mas personalizada para cada cliente, objetivo
gue no podria lograr el resto de marcas competidoras, pues al vender en las tiendas por

departamento, no cuentan con su propia fuerza de ventas.
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1.9.

Conclusiones sobre la viabilidad comercial

Esta propuesta de producto tendra acogida en nuestro publico objetivo por ser
innovadora y estar acorde con la tendencia eco amigable presente en el Peru.
Actualmente el mercado peruano de zapatillas deportivas resulta muy atractivo para
lanzar nuestro producto, ya que por ser un producto auténtico nuestra demanda
insatisfecha es el total del publico objetivo.

Ademads, el proyecto tiene grandes oportunidades de llevarse a cabo, siendo una
idea innovadora puede tener un gran impacto en el mercado de zapatillas deportivas
ya que, si bien existen fuertes competidores, no hay un producto exactamente con
las mismas caracteristicas en el mercado peruano.

Los tres puntos de venta mas importantes a través de los cuales se buscara hacer
llegar el producto hacia el consumidor seran las tiendas por departamento, via online
y tiendas propias; de los cuales, los que representen presencia fisica estarian
ubicados principalmente en el distrito de La Molina.

La publicidad y marketing se desarrollara principalmente a través de las redes
sociales como Facebook e Instagram; las cuales le dardn una amplia visibilidad al
producto.

Nuestros principales competidores seran Adidas y Nike, ya que los encuestados las

sefialaron como las principales marcas que utilizan y prefieren, respectivamente.
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2.
2.1.

planta

Estudio Técnico

Proceso de produccidn (bienes) y/o servuccion (servicios) y distribucion de

Para elaborar el producto del presente proyecto es necesario conocer todo el proceso de

fabricacion de unas zapatillas hechas a base de plastico reciclado como lo son “Rewear”.

La principal materia prima necesaria para la produccion es el plastico reciclado.

Asi, segun la produccion que realiza la marca Adidas, para fabricar un par de calzado de

este tipo se requiere el reciclaje de un promedio de 11 botellas de plastico. (ElI Comercio,

2018).

La planta que se implementara para llevar a cabo el proyecto contara con diversos espacios

fisicos necesarios para la produccion de las zapatillas “Rewear”. Asi, haciendo un esbozo

de la que podria ser la planta de produccion se identifican las siguientes areas a

implementar:

Area de recepcion, inspeccién y almacenamiento de materia prima

Area de corte

Area de preparacion y fijado de plantillas

Area de armado

Area de fijacion de plantas y cocido

Area de acabado
Area de embalaje

2.1.1. Balance de equipos y eleccién de la tecnologia para el proceso de produccidn
y/o servuccién

Para la produccién de las zapatillas “Rewear” se necesitaran distintos equipos:

Maquina trituradora

Maquina extrusora

Maquina de coser filamentos
Magquina para adherir contrafuerte
Maquina de coser strobel
Maquina de armado

Mesa de armado

Maquina de prensado

Mesa de acabados

Mesa de colocacion de pasadores
Mesa de empaquetado

Coche para traslado de zapatillas

Perforadora manual de calzado
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2.1.2.

Descripcién del proceso productivo y/o de servicio

Recepcion, inspeccién y almacenamiento de materia prima:

En este espacio se recibird la materia prima, la cual deber& ser comprobada si es
gue corresponde o no al material pedido para asi aceptarla y almacenarla para su
posterior uso.

Proceso de trituracion:

Aqui se realizara el triturado de las botellas de pléastico.

Proceso de extrusion:

En esta seccion se llevara a cabo la extrusién del plastico para formar los filamentos,
y posteriormente con eso se formara la capellada.

Proceso de cosido y armado:

Aqui se coloca o se adapta el corte a la horma, se cosen los filamentos de plastico
se arman las puntas de las zapatillas y se arman los talones. Después se adhiere el
contrafuerte.

Fijacion de plantillas:

Se preparan las plantillas, y estas son adheridas.

Proceso de acabado:

En este espacio se pegan las suelas con las especificaciones correspondientes,
como talla y marca, se realizan algunos retoques de las fallas que pudieron haberse
presentado, se realizard una limpieza general de las zapatillas, son pigmentadas y
se colocan los pasadores.

Empaguetado:

Aqui se realiza el empaquetado en cajas de cartdn segun el modelo de zapatilla,

color y talla.
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2.1.2.1. Diagrama de operaciones del proceso (DOP) y Diagrama de analisis
del proceso (DAP)

Diagrama de operaciones (DOP)

BOTELLAS

Pasadores Suela Plantilla Contrafuerte RECICLADAS

L 4 v b
Imprimir
Especifica-
ciones

Triturar

Extrusar

Formar
Capellada

Adherir

Pegamento

Adherir

Pegamento

Pegar

Pigmentar

Colocar
pasadores

Empagquetar

Rewear
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Diagrama de actividades (DAP)

DAP 18/10/2018
Diagrama Num: 1 Resumen
Objeto: Representar el proceso Actividad Propuesta
productivo. Operacién ik
Actividad: Elaboracioén de zapatillas |Transporte a
Rewear Espera 0
Lugar: Taller de produccién D , 0
Almacenamiento 0
Distancia {m) 26
Tiempo (min-hombre) ar
. Distanci =
Descripcion Tiempo| =, SLnIn T Observaciones
[min}) (m)
O D[V
Recepcionar botellas recicladas 2 0 O]
Llevar botellas a la maquina trituradora 2 5 :::ﬁ
Triturar botellas recicladas 3 0 o=
Llevar plastico trturado a la extrusora 1 3 =)
Realizar el extrusado del plastico 2 0 e=_
Llevar hilos a la maguina de coser 1 3 =
Formar la capellada 10 0 o= |
Llevar la capellada al 4rea de contrafuerte| 1 3 e
Adherir el contrafuerte 2 0 o=
Llevar al area de armado 1 3 ::o
Adherir la plantilla 2 ] [ Se usa pegamento especial
Llevar al area de prensado 1 3 e
Prensar todas las partes de |la zapatilla 2 0 o<
Llevar al area de acabado 1 3 o
Adherir la suela 1 ] =l Se usa pegamento especial
Pigmentar 2 0
Colocar pasadores 1 0 ]
Llevar al drea de empaquetado 1 3 e
Empaquetar 1 0 &
Total v 26 |11|0j0]8)0

2.1.2.2. Célculo de las areas requeridas para el proceso de produccion (método de

Guerchet)

La determinacion del tamafio de la planta se calculara teniendo en cuenta la superficie

necesaria para el proceso productivo de las zapatillas.

Para realizar el analisis para el espacio de produccion se tendra en consideracion lo

siguiente:
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Caracteristicas fisicas y técnicas del equipo, maquinaria y mobiliaria. El calculo de la

superficie se realizara usando el método GUERCHET, que se caracteriza porque calcula las

areas por partes en funcion a los elementos que se van a distribuir, este método considera

las siguientes superficies:

e Superficie estatica (Se): Es el espacio que ocupa una maquina en el plano horizontal.

e Superficie Gravitacional (Sg): Es el area reservada para el movimiento del operador

o trabajador, y materiales alrededor de su puesto de trabajo.

e Superficie de evolucion (Sv): Es el area reservada para el movimiento de los

materiales, equipos y servicios de los diferentes lugares de trabajo con el fin de

conseguir un normal desarrollo del proceso de produccion.

Meétodo de Guerchet

Superficie estatica Se Se = Area de lamaquina
Superficie de gravitacion Sg [ Sg=SexN
Superficie de evolucion Sv Sv=(Se+Sg) "k
Superficie total St St=Se+Sg+Sv

S (Ss*n*h)

Pem S (Ss* n)

> (Ss*n*h)

e e
N (Ss* 1)

K=hg,/2hg

h(EM): altura promedio ponderada de los elementos méviles

h(EE): altura promedio ponderada de los elementos estaticos
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Tipo de - Nimero | Nimero 5”"?’!‘“” Superﬁci.le'de SUP;;ﬁ ; Superficie| H'Se'# | Se'#
P Tipo de maquina Altura (H) ' del de Iafios estatica | gravitacion evolucion | Toal (8 | méquinas | maguinas
maquinas |accesibles|  (Se) (Sg) S
Estéico | Maquina trituradora 2. 1 1 550m?2 | 550m?2 | 285m2 | 1365m?2 | 137h 55
Estdtico | Maquina extrusora 2 1 1 450m2 | 450m?2 | 2Tm2 | HATm2| 9§ 45
Estatico {Maquina de coser de filamentos 1 1 1 200m2 [ 200m?2 | 09%m?2 | 4%m? 2 2
Estéico  |Maquina para adherir contrafuerte 15 1 1 200m2 | 200m2 | 0%6m?2 | 496m?2 3 2
Estdtico  {Maquina de coser strobel 05 1 1 0%Bm2 [ 036m2 | 07m2 | 089m'2 | 018 0.3
Estatico  {Maquina de armado 1 1 1 030m2 [ 030m2 | 0M4m?2 | 074m?2 | 03 0.3
Estético  {Mesa de armado 1 1 4 150m2 | 600m2 | 18fm?2 | 93m2 | 15 15
Estatico {Maquina de prensado 1 1 1 1.50m'?2 150m2 | 0;2m'2 | 3m2 | 15 15
Estatico  (Mesa de acabados 1 1 4 (50m2 | 600m2 | 18fm?2 | 9Mm2 | 15 15
Estéico | Mesa de colocacion de pasadores f 1 4 150m2 [ 600m2 | 18im?2 | 93m2 | 15 15
Estatico {Mesa de empaquetado 1 1 4 1.50m'2 6.00 m'2 180m'2 | 9.3 m?2 15 15
w13 | wie | 18 |
Mavil  |Coche para traslado de zapatillas 15 1 4 150m?2 | 600m? 181m2 | 93m?2 | 225 15
Movi  |Perforadora manual de calzado 01 2 f 150’2 150m'2 072m?2 | 372m2 | 03 3
Mavil  |Hormas 008 10 1 002m*2 0.02m'2 00 m2 | 006m2 | 0.016 02
Movil |Operarios 165 5 025m'2 20625 125
R
Razon de la empresa Coeficiente K
Gran industria alimenticia 0,05-0,15
Trabajo en cadena, transporte mecanico | 0,10-0,25
Textil - Hilado 0,05-0,25
Textil - Tejido 0,05-0,25
Relojeria, Joyeria 0,75-1,00
Industria mecdanica pequena 1,50- 2,00
Industria mecanica 2,00- 3,00
K
0.2412 TOTAL |[77.35m*2|
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2.1.2.3. Diagrama de planta
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72



2.1.3. Capacidad instalada en uso y ociosa del sistema de produccion durante el
horizonte de evaluacién

Capacidad
Equipo instalada Capacidad ociosa

Mdquina trituradora 1500 kg/h 400 kg/h

Maquina extrusora 1200 kg/h 500 Kg/h
Maquina de coser filamentos 500 piezas/h 200 piezas/h
Mdaquina de coser strobel 600 piezas/h 250 piezas/h
Maquina de armado 800 piezas/h 350 piezas/h
Maquina de prensado 750 piezas/h 320 piezas/h

2.2. Balance de obras fisicas
Después haber calculado la maquinaria requerida, la cantidad, tamafio y distribucién, se
determin6 comprar un terreno en El Agustino en el que se hara la adaptacion que

corresponde; y para ello se debe tomar en cuenta lo siguiente:

Area de produccion:

Es el area mas importante, pues aqui se llevara a cabo el proceso de produccién de las
zapatillas, en este lugar estaran todos los operarios encargados de producir dicho producto
y seguin el método de Guerchet, tendrd un area de 78mz2. Por otro lado, se dividira cada

espacio segun secuencia en que se elaboraran las zapatillas.

Area de almacenaje:

Se tiene un almacén de materiales y producto terminado de stock de seguridad. Se contara
con estantes, en el que cada uno tiene separadores para guardar de forma ordenada los
materiales necesarios y productos, indicando en cada separador el tipo de material que se
almacena y asi llevar un mejor control. Con esto, para los colaboradores serd mucho mas

facil y efectivo identificar cualquier material y producto.

Area de carga y descarga:

Dentro del primer piso de nuestra planta, se cuenta con un area para el ingreso de camiones

gue llevan y entregan mercaderia. Se tiene una capacidad para recibir a 2 camiones.

Area administrativa:

Esta seccidn esta conformada por la oficina de Gerencia, el area de Logistica y Operaciones,

el area de Marketing y Ventas y la sala de reuniones. Todas estas personas trabajaran en

73



un area con escritorios y computadoras. En este espacio se tomaran todas las decisiones

estratégicas sobre la marca, cambios en el producto, politicas de la empresa, etc.

Area de servicios basicos

Se cuenta con servicios higiénicos para todas las 4reas y camerinos para los operarios.
Ademas, se tiene un area de enfermeria, una cocina, un comedor, un area de descanso y

una terraza.

Area de recepcion

En esta area esta una recepcionista para recibir a todas las visitas como proveedores,
distribuidores, clientes, socios, operarios, entre otros. Ademas, todo aquel que deba ingresar
a la planta debe registrarse en esta area como medida de control.

Espacio Paredes | Largo Altura | Material | Costo por m2| Costo Total ";iad;ol;t}"
Produccion 2 95 3 Drywall 5/55.00 5/3,135.00 5
Almacenaje 2 4 3 Drywall S/65.00 S/1,980.00 5

Carga y descarga 2 7 3 Drywall S/55.00 Si2,310.00 5
Gerencia 2 6 2 Drywall S/55.00 S5/1,320.00 5
Logistica y operaciones 2 7 2 Drywall S/55.00 Si1,540.00 5
Marketing y ventas 2 85 2 Drywall S/55.00 Si1,870.00 5
Sala de reuniones 2 75 2 Drywall S/55.00 Si1,650.00 5
Servicios basicos 4 10 2 Drywall S/55.00 Si4,400.00 5
Recepcion 3 = 2 Drywall S5/55.00 S51,650.00 5

Total 5/19,855.00

2.3. Balance de personal para el proceso productivo

Para el balance de personal, se ha determinado los siguientes puestos necesarios para el
funcionamiento del proyecto: gerente general, gerente de logistica y operaciones, gerente
de administracion y finanzas y jefe de marketing y ventas, recepcionista, cinco operarios 'y 3
vendedores.

Estos son los puestos necesarios para el buen funcionamiento del proyecto. En este balance
se tiene los costos laborales anuales estimados, los cuales han sido calculados a través de
la tasa de sobrecostos laborales en el Peru que es 59%. Por otro lado el balance ayuda a
tener la estimacion de dinero que se desembolsard para el pago del personal durante un

ano.
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Supuesto: los sobrecostos laborales para Peri se asumen 59%, segun el Boletin

empresarial.
Salario bruto . Gasio Gasto anual
Personal Cantidad| mensual

mensual (5.]) (SJ) (5.1)
Gerente general 12,000 1 12,000 144 000
Gerente de logistica y operaciones 9,000 1 9,000 108,000
Gerente de administracion y finanzas 8,500 1 8,500 102,000
Jefe de marketing y ventas 7,500 1 7,500 90,000
Recepcionista 3,000 1 3,000 36,000
Operarios 1,000 5 5,000 60,000
Vendedores 1,500 3 4500 54,000
TOTAL 13 49,500 594,000

2.4. Balance de insumos para el proceso productivo

El material principal para el producto es el plastico reciclado de botellas, ya que de este

material es toda la capellada de la zapatilla.

Materiales Cantidad U::::;::’:e Costc;; :;ltano Costt; It}otal
Botellas de plastico 11 unidades 0.4 4.4
Hilo 6 metros 0.1 0.6
Plantilla 2 unidades 1 2
Telas 018 metros2 10 1.80
Suela 1 unidades 5 5
Pasadores 2 unidades 05 1
Pegamento 25 gramos 02 5
Contrafuerte 2 unidades 05 1
Pigmento 20 gramos 03 6
Etiqueta 2 unidades 04 08
Caja de zapatillas 1 unidades 2 2
Papel de seda 1 unidades 1 1
COSTO TOTAL 30.60
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2.5. Disponibilidad de insumos y gestién de inventarios

2.5.1. Analisis estratégico de la disponibilidad de insumos

Como se ha mencionado anteriormente, el plastico reciclado de botellas es el principal
insumo necesario para producir las zapatillas “Rewear”.

Para el abastecimiento de esta materia prima se estableceran relaciones con 2 proveedores
de botellas plasticas: RecyClean Peru, empresa dedicada a la comercializacion de distintos
tipos de materiales reciclables; y, CRUPLASTI, dedicada especificamente a la compra y
venta de plastico en Lima; quien ademas se dedica a la venta de plastico triturado, al cual
podriamos acceder en épocas de alta demanda.
En cuanto al aprovisionamiento de la tela, se tendra como principal proveedor a la empresa

Tejidos San Jacinto S.A. quien proveera un tipo de tejido denominado Primeknit.

2.5.2. Gestion de inventarios de los insumos mas importantes

Para poder cumplir con la demanda del producto, es crucial llevar un control de los niveles
de inventario de los insumos necesarios para la fabricacion, para de esta manera contar con
un registro y prever con anticipacion el reabastecimiento de los insumos.

Posteriormente, luego de emitir una orden de compra se recepcionaran los pedidos
realizados para los insumos mas importantes, verificando que cumpla con las
especificaciones indicadas para cada insumo.

Entonces, para poder tener un buen control sobre el inventario de los insumos mas
indispensables a la hora de la produccién se podria crear una plantilla en el programa MS
Excel que nos permitira calcular cuanto se tiene en stock de cada insumo.

Asi, cuando se registre la entrada de inventario en la plantilla o la salida de este, la plantilla

de Excel hara el calculo automaticamente y estara siempre actualizada.

2.5.3. Gestion de inventarios de los productos en proceso y del producto terminado

Los productos en proceso tendran un monitoreo segun la etapa del proceso productivo en
la que se encuentren.

Se supervisara que los insumos pasen con normalidad a través de las diferentes instancias
del proceso de produccion para asi garantizar un buen producto terminado.

Aqui se debe tener en cuenta el valor del inventario en proceso de la misma manera que se

hace con las materias primas y productos terminados
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En cuanto a la gestién del producto terminado, este se encontrard empaquetado dentro de
una caja en el espacio del almacén de productos terminados.

De aqui, conforme vayan aumentando las unidades de productos terminados, aumentara el
registro de estas, asimismo, cada vez que vayan saliendo ejemplares de zapatillas para su

posterior venta, se registraran las disminuciones de productos terminados.

2.6. Proceso de gestion de la calidad en todos los procesos del negocio

En esta seccion se abordardn aquellas actividades (politicas, objetivos, definicion de
responsabilidades y uso de ciertos métodos) que aseguren la calidad en los procesos del
negocio.

2.6.1. Planificacion de la calidad

Satisfacer
necesidadesy

Especificar los
objetivosdela
calidad

Planificactdn de la

calidad expectativasde

losclientes

La planificacion de la calidad consistira en identificar qué estandares de calidad son

relevantes para este proyecto, y determinar cémo satisfacerlos.

Dentro de esta etapa se deben cumplir los pasos sefialados en el grafico previo, con el fin

de poder ofrecer a los clientes un producto que cumpla con sus expectativas para establecer

una relacion de lealtad y, de esta manera, lograr una ventaja competitiva para aumentar la
participacién en el mercado.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se definirdn controles de calidad para

cada proceso en la produccion de las zapatillas (desde la obtencion de las materias primas

hasta la distribucion y venta del producto terminado). Para ello, se podrian realizar algunas
de las siguientes técnicas de planificacion de la calidad:

O Analisis Costo-Beneficio: En el proyecto debemos considerar la relacion entre costos y
beneficios. El principal beneficio de cumplir con los requisitos de calidad es un menor
reproceso o evitar las fallas en los procesos, lo cual significa mayor productividad,
menores costos y mayor satisfaccion de nuestros clientes. Con ello, podemos lograr una
reduccion de costos por mermas y otros costos innecesarios que aumentaran la eficiencia
en el proceso productivo.

1 Costo de la calidad: El costo de la calidad esta conformado por aquellos costos de

inversion en los que se incurre durante la fabricacion de las zapatillas que nos servira
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para prevenir el incumplimiento de los estandares, evaluar la conformidad del producto
con los requisitos, y por no cumplir con los estandares establecidos (reprocesos o fallas).

1 Muestreo estadistico: Realizariamos un testeo de nuestro producto a un grupo pequefio
del publico objetivo elegido de forma aleatoria, para saber si nuestras zapatillas cumplen
con las necesidades y expectativas de estos, si cuenta o no con algunas condiciones
importantes para ellos o se le podrian hacer mejoras/modificaciones.

1 Estudios Comparativos o Benchmarking: Implicaria comparar productos existentes
similares con el producto que nosotros queremos lanzar al mercado, para identificar las
mejores practicas, eficiencias en los procesos, generar ideas de mejoras y proporcionar
una base para la medicién del desempefio. El Unico inconveniente en este método es la
informacion limitada que podemos obtener de la competencia, ya que no tenemos acceso
a esta.

1 Listas de control de calidad: Es una herramienta organizada, que se realiza
especificamente para cada parte de la cadena de valor del proyecto, se emplea para
verificar que se haya realizado una serie de pasos necesarios. En funcién de los
requisitos y practicas del proyecto. Con esta podemos identificar los puntos en los que
debemos mejorar o aquellos que si estamos realizando de forma correcta.

1 Otros: Podriamos aplicar también las siete herramientas basicas de calidad como los
diagramas causa-efecto, diagramas de flujo, hojas de verificacion, diagramas de Pareto,

histogramas, diagramas de control o diagramas de dispersion.

2.6.2. Aseguramiento de la calidad

Esta etapa consiste en supervisar los requisitos de calidad y los resultados obtenidos a partir
de medidas de control de calidad y que se usen las definiciones operacionales y normas de
calidad adecuadas. El beneficio clave de este proceso es que facilita la mejora de los
procesos de calidad. Para tener la certeza de que nuestro producto esta cumpliendo con los
estandares de calidad requeridos en el mercado, tendremos en cuenta las siguientes
técnicas:

(O Auditorias de calidad: Nos servira para determinar si las actividades del proyecto cumplen
con las politicas, los procesos y los procedimientos del proyecto y de la organizacion.
Estas pueden confirmar la implementacién de solicitudes de cambio aprobadas, que
incluyen acciones correctivas, reparacion de defectos y acciones preventivas. Podriamos
solicitar auditorias externas, ademas de contar con area de auditoria interna que
supervise todas las operaciones de la empresa.

1 Andlisis de procesos: Su utilidad es determinar las mejoras necesarias desde una

perspectiva técnica y organizativa. Examina también los problemas y restricciones
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experimentadas, asi como las actividades que no agregan valor, identificadas durante la
ejecucion del proceso. Con esta herramienta podriamos llevar a cabo acciones
preventivas o correctivas de los procesos para los problemas que se presenten, asi como
elaborar un manual detallado del proceso y un manual de capacitacion para todos los
procesos.

1 Normas de calidad: La empresa debera contar con estandares como el ISO 9001
(Estandar para Gestién de la Calidad), ISO 14001(Estandar para Gestion del Medio
Ambiente), ISO 17024(Evaluacion de la conformidad), ISO 21500 (Estandar para Gestion
de Proyectos), etc. Estas certificaciones permitirian que exista una mayor confianza en
nuestro producto; que se tengan mejores relaciones con nuestros stakeholders como
proveedores, clientes, accionistas; entre otros beneficios dado que con estas normas la
empresa puede demostrar al mercado que si satisface a sus clientes.

d Aseguramiento de factores externos: Los materiales que empleamos para la elaboracion
de las zapatillas deben ser de la mejor calidad posible, esto lo podemos controlar
realizando una licitacién de proveedores para elegir a los mejores y tener una Gptima
relaciéon con estos. Ademas, luego de elegir a los proveedores también llevariamos a
cabo inspecciones y revisiones periddicas dentro de sus instalaciones con la finalidad de
obtener productos de calidad y que cumplan con nuestras exigencias.

1 Investigaciones de mercado: Estas serian realizadas por el area de marketing y nos

ayudarian a saber si se estan satisfaciendo las expectativas de nuestros clientes.

2.6.3. Control de la calidad

En esta etapa se supervisan y registran los resultados de la realizacion de actividades de
calidad para evaluar el desempefio y recomendar los cambios necesarios, pues el control
de calidad se realiza durante todo el proyecto. El beneficio del control de calidad nos
permitira identificar las causas de una calidad deficiente del proceso o de nuestro producto
en si y recomendaciones de ciertas acciones para eliminar las fallas.

Para ello se tendran en cuenta algunas herramientas para asegurarnos que se esta

cumpliendo lo requerido con respecto a la calidad del proyecto:

( Inspeccion: Llevar a cabo revisiones periddicas de los procesos de produccion,
distribucion, venta y atencion a los clientes (incluyendo los procesos post-venta). Se
debera verificar que los proveedores entreguen los materiales en las condiciones
pactadas, que exista un adecuado ambiente laboral. Se puede llevar una lista de
verificacion de aquellos incidentes, fallas, o0 aspectos positivos que se presentaron en los

diversos procesos. Es importante realizar mantenimientos a las maquinas que
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emplearemos en el proceso de fabricacion de las zapatillas, ya que sin estas no
lograriamos entregar un producto de calidad a los clientes.

Diagrama de Pareto: Mediante esta herramienta podremos saber las razones principales
de las fallas en nuestros procesos, luego de haber realizado un muestreo estadistico del
producto. Gracias a esta técnica sabriamos las causas de los defectos, que resuelven un
elevado porcentaje de los problemas que presentan los procesos, asi podremos
disminuirlos y mejorarlos de forma interna para lograr un buen producto sin fallas.
Ademas de poder conocer qué tan eficaces son nuestros procesos y cuéles son los mas
relevantes en el negocio, es decir, los que crean mayor valor para el producto final.
Diagrama de Control: Emplearemos esta herramienta cada cierto tiempo (semanal,
mensual, trimestral) respecto a cada proceso que se desarrolla en la empresa con el
objetivo de asegurarnos si estos son constante y estable.

Contacto con los clientes: Tener una activa comunicacion con nuestros clientes, para lo
cual contaremos con una base de datos de los clientes que incluya la frecuencia de
compra, preferencias, sugerencias, etc. El contacto con ellos serd a través de llamadas
telefénicas, mensajes desde nuestra pagina web o en nuestras redes sociales.
Diagrama de Flujos: Con esta herramienta obtendremos indicadores utiles para mejorar
en ciertos aspectos de los procesos, ya que calcularemos por ejemplo la cantidad de
pares de zapatillas con alguna falla, el tiempo en que se demora en rotar nuestra
mercaderia, la cantidad de quejas que hemos atendido, etc.

Control de proveedores: Se llevaran a cabo revisiones y visitas a las instalaciones de los
proveedores con el fin de asegurar la calidad de las materias primas que nos entreguen
y de encontrar alguna deficiencia se evaluara si seguir trabajando con estos.

Revision de solicitudes de cambio aprobadas: Deben revisarse todas las solicitudes de
cambio aprobadas por los respectivos gerentes de area para verificar que se

implementaron tal y como fueron aprobadas.
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2.7 Andlisis de la localizacion del proyecto

Teniendo en cuenta el estudio de mercado, definimos que nuestro producto estara dirigido
a hombres y mujeres entre las edades de 18 a 35 afios de los niveles socioeconémicos Ay
B. Segun los resultados de las encuestas, la mayor parte de nuestros consumidores residen
en los distritos de La Molina, Santiago de Surco, San Borja y San Miguel.

Nuestro producto sera distribuido a tiendas propias (ubicadas en los distritos antes
mencionados), ademas de ser ofrecido via pagina web y contar con servicio de delivery (con
un costo adicional segun el distrito al cual se debe realizar el envio).

Por otro lado, definimos que para realizar la distribucion desde la planta de produccion a los
canales de distribucion contrataremos a la empresa Acuarius Logistic Commercial S.A.C. la
cual ofrece servicios de transporte de carga, asi como servicios de almacenaje. Esta
tercerizacion es basicamente para ahorrar costos ya que comprar una flota de camiones,
contratar choferes de confianza, pagar planilla, tener gastos diarios en combustible no seria
rentable para una empresa que recién empezara a operar COmo es nuestro caso.

Por lo que consideramos que nuestra fabrica debe estar localizada en un lugar céntrico entre
los proveedores, la empresa de almacenaje y transporte, y nuestros locales de venta al
menor precio por metro cuadrado posible.

Segun informacion de la Asociacién de Desarrolladores Inmobiliarios del Pert (ADI Per), el
precio promedio del metro cuadrado en los distritos de Lima Metropolitana vari6 entre los S/.
2,207.89 soles y los S/. 8,671.39 (en enero del 2018). Por ello, hemos seleccionado al distrito
de El Agustino que ademas de situarse en un punto estratégico para nuestros proveedores
(ubicados en Santa Anita y El Agustino) y la empresa que nos brindara el servicios de
transporte y almacenaje (localizada en Surquillo), el precio del metro cuadrado en dicho

distrito es de S/ 3.168,97, que nos resulta mas asequible en comparacioén a otros distritos.
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2.8. Estudio del impacto ambiental

2.8.1. Impacto del proceso productivo, fisico y biolégico

Rewear tendria un alto consumo de energia, el principal generador de este resultado es la
utilizacién de maquinarias en la parte del proceso productivo y el uso de laptops durante la
jornada laboral, para la labor administrativa. Por otro lado, respecto a la distribucion, pese a
gue esta seria tercerizada, exigiriamos a nuestro proveedor de servicios que los camiones
de transporte no tengan mas de 5 afios de antigliedad y asi cumplan con los estandares
minimos de contaminacion para mantener nuestra filosofia ecoldgica a lo largo de nuestra
cadena de suministro. Respecto a los residuos, utilizaremos un sistema de clasificacion de
residuos, que sirva también como puntos de acopio de distintos materiales, para empresas
0 pobladores aledafios a la ubicacién de nuestra planta. Asi contribuimos también en este

aspecto al cuidado del medio ambiente.

2.8.2. Impacto social, cultural, econémico, o en otros aspectos pertinentes

Actualmente, hay una creciente preocupaciéon por el impacto de la huella ambiental que
dejan las empresas, siendo un tema que influye en la decisién de los consumidores son
necesarios proyectos de reciclaje en cualquier ambito. Rewear propone reutilizar todo tipo
de botellas plasticas para poder producir un nuevo estilo de calzado. Es un proyecto que
seria muy bien recibido por los consumidores y la sociedad en general. Muchos movimientos
ambientales y ONGs nos respaldarian. Ademas, a través de nuestra publicidad podriamos
promover el reciclaje y, de esta manera, hacerlo parte de nuestras vidas. Nuestros clientes,
ademas de utilizar zapatillas de botellas plasticas recicladas, pensarian dos veces antes de
arrojar cualquier tipo de compuesto desechable que pueda ser reciclado. Definitivamente,
se crearia una fuerte y positiva opinion acerca de lo importante que es reciclar

Por otro lado, nuestro producto estaria hecho a base de los insumos de la mas alta calidad
sin dejar el enfoque del impacto ambiental de lado, es por ello que uno de los requisitos al
elegir a nuestros proveedores es que tengan mantengan igual que nosotros la filosofia por

el cuidado hacia el medioambiente.
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2.9. Andlisis de los riesgos técnicos del proyecto

Riesgos Causas Efectos
Equipos Avances Tecnoldgicos Si avanzan constantemente la tecnologia y
Obsoletos Rewear no renueva sus maquinas, causaria

deficiencias en los procesos de produccion,
demorando las entregas, baja calidad, y
desventaja frente a los competidores.

Falta de calidad
(terceros)

Falta de compromiso de las empresas
proveedoras de servicio

Si durante el transporte el producto, este sufre
algun dafio, el producto no podréa ser ofrecido
y/o vendido, convirtiéndose en un gasto para la
empresa.

Producto final

Mal empaquetado y almacenaje

Productos mal conservados, dafios en las

dafiado inadecuado cajas, empaques no coinciden con el
producto,etc. Si llega al punto de venta,
originaria reclamos y posibles pérdidas debido
a la falta de control de calidad.

Pérdida de Fluctuaciones de salarios Si aumentan los salarios del mercado y

Talento nuestros colaboradores no cuentan con

Humano salarios competitivos serd muy facil que otras

empresas competidoras se los lleven.
Generando pérdidas de talento y mayores
gastos.
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2.10. Conclusiones sobre la viabilidad técnica y ambiental

En lo referente a la viabilidad técnica, debemos estar muy alertas a los avances
tecnoldgicos, pues al tener maquinaria deteriorada o falta de tecnologia en maquinas
0 en nuestros procesos, nos pondria ante una desventaja frente a nuestros
competidores y podria repercutir sobre la calidad de servicio y el producto.
Debemos mantener los salarios del personal acorde al mercado, para evitar pérdidas
de talento humano y un mejor clima y cultura. Por dltimo, es necesario, también
mantener la calidad en toda nuestra cadena de suministros y ello requiere revisiones
periédicas de la calidad en nuestros proveedores, y que estos estén comprometidos
con nuestra cultura ecoldégica.

Sobre la viabilidad ambiental, al ser una empresa preocupada por el cuidado del
medio ambiente, debemos crear conciencia y cultura sobre los trabajadores,
consumidores y la sociedad. Para ello, es importante la asociacion con distintas
ONGs relacionadas al medio ambiente y el impacto de la huella verde, y la realizacién
de distintos tipos de eventos que promuevan estas practicas. Por otro lado, la
empresa muestra su compromiso, no solo usando plastico reciclado en las zapatillas,
sino también aplicando una clasificacién de residuos de la planta, para la propia

empresa, empresas vecinas o habitantes aledafios.

84



3. Estudio organizativo, tributario y legal
3.1. Disefio organizacional

3.1.1. Misién, vision, valores

Mision
“Producir zapatillas deportivas en base a plastico reciclado. Trabajamos para crear un
producto a precio justo y de calidad, pensando en aportar con el cuidado del medio

ambiente”.

Vision
“Ser una empresa posicionada y reconocida en el mercado nacional e internacional de
zapatillas deportivas tanto por la calidad y disefio de nuestro producto como por nuestro

compromiso ecoldgico”.

Valores
e Excelencia
Buscamos lograr calidad superior y actuar de forma 6ptima en virtud de los productos que

ofrecemos a nuestros clientes.

e Diversidad
Contar como una amplia gama de disefios y estilos que sean de agrado de nuestros
clientes. Renovar cada cierto tiempo los modelos de zapatillas que lanzaremos al

mercado.

e Colaboracion
Somos una familia que busca brindar el mejor producto mediante la potenciacion del
talento colectivo. Motivamos el trabajo en equipo y la ayuda entre todos nuestros

colaboradores.

e Espiritu ecolégico

A diferencia de otras marcas, nuestra empresa esta comprometida al 100% con el
cuidado y preservacion del medio ambiente. Por lo que queremos que nuestros clientes
también sean parte de este objetivo y juntos lleguemos a crear un impacto positivo en la

sociedad.
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3.1.2. Objetivos estratégicos y procesos organizacionales principales del futuro
negocio

Los objetivos estratégicos a ser alcanzados por Rewear para el afio 2019 son los siguientes:
e Lograr ventas iguales o superiores a la cantidad pronosticada ( 587,886 pares de
zapatillas)
e Contar con una plena satisfaccion laboral, teniendo a los trabajadores motivados
e Cumplir con los estandares de calidad en el proceso de produccién
e Establecer relaciones sdlidas con los clientes

e Contribuir con el cuidado de la salud fomentando el deporte

Los principales procesos organizacionales del negocio seran los siguientes:

Procesos Operativos:

e Logistica de entrada
e Produccion
e Logistica de salida

e Servicio postventa

Procesos Administrativos:

e Planificacion estratégica

e Gestidn de recursos humanos

e Gestion de recursos financieros
e Gestidn de recursos tecnolégicos

e Evaluacion del rendimiento
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3.1.3. Herramientas de gestion organizacional: modelo e indicadores

El siguiente diagrama muestra como seria la estructura organizacional de la empresa:

Gerente General |[— Secretaria

Gerente de Gerente de Gerente de
Logistica y Administracion y Marketing y
Operaciones Finanzas Ventas
| vy S
Operarios (5) Vendedores (3)

Al ofrecer un producto de uso diario para las personas, nos debemos centrar en nuestros
procesos de fabricacion. Por otro lado, hemos reducido las areas funcionales debido a las
razones:

e No hemos considerado la implementacion un area de Recursos Humanos porque el
tamano de la empresa serd inicialmente pequefio.

e Debido a que nuestra capacidad de produccion sera limitada, no tendremos una gran
fuerza de ventas, es decir, no venderemos el producto en grandes cantidades.

e Para el proceso de produccién contamos con diversas maquinarias especializadas que
estaran ubicadas en una planta, por lo que existe un monto importante de capital invertido
en el proyecto. Con el transcurso del tiempo aumentara la cantidad demandada de
nuestro producto, asi como la fuerza de ventas. Por ello, se tendra que adquirir mas
magquinaria y, con esto, contratar a mas operarios y vendedores.

e Al ser una empresa que recién ingresard al mercado, no podremos tener posicionamiento
inmediato. Por lo que conforme se vaya conociendo nuestro producto podremos obtener

un mayor volumen de produccién y ventas.
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Relacién vertical y horizontal

Relacion vertical

Relacion horizontal

Abarca la relacion del Gerente General
con las subgerencias que debe
supervisar. Asi como la relacién entre el
jefe de operaciones y logistica y los
operarios, la gerencia de marketing y
ventas y los vendedores. Esto con la
finalidad de que se cumplan las
politicas y estandares de calidad de
cada proceso establecido en la
empresa. Todos los colaboradores
(tanto de areas operativas como
administrativas) deben estar alineados
a los objetivos de la empresa, por ello

Esta relacion estd dada entre los
colaboradores que trabajan en planta,
deben tener una buena comunicacién
entre cada encargado de un proceso y
otro. Ademas, debe existir una buena
relacion entre los gerentes de las
distintas areas para que puedan tener
un plan de trabajo alineado y objetivos
comunes a alcanzar. Esta relacién se
ve beneficiada por el hecho de que un
gerente se encarga de ver dos areas
como es el caso de los gerentes de
Marketing y Ventas, Operaciones y

es indispensable una buena Logistica, y Administracion y Finanzas.
supervision de su desempefio.
Indicadores
Nombre Objetivo Férmula Periodo Fuente
ROE Mide la Gerente de
rentabilidad de Utilidad Neta Anual Administracion
los propietarios Patrimonio y Finanzas
de la empresa
ROA Mide la Gerente de
eficiencia de los | Utilidad Neta Mensual Administracion
activos de la Total Activos y Finanzas
empresa
Evaluar la Gastos Reales Gerente de
Eficiencia variacion entre Gastos Mensual Administracion
presupuestal lorealylo Presupuestados y Finanzas
proyectado
( Clientes al final
Tasa de Porcentaje de del periodo - Gerente de
retencion de clientes que es | Clientes Nuevos) Anual Marketing y
clientes (CRR) | fiel al producto | /Clientesal Ventas
inicio del periodo
Medir si se
Eficiencia en cumple conla | Ventas Reales Gerente de
puntos de venta | meta de ventas Ventas Mensual Marketing y
segun los pronosticadas Ventas
aparatos POS
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Medir cuantas Costo de
veces el Ventas / Gerente de
Rotacién de inventario se Promedio de Mensual Operaciones y
Inventarios vuelve efectivo Inventarios Logistica
0 cuentas por
cobrar
Utilidad Mide el Ingresos Netos Gerente de
atribuible ala | desempefio del - Anual Operaciones y
Logistica area logistica Costos Logistica
Logisticos
(Transporte,
Inventarios,
Empacado,etc)
Numero de
Mide la gestion | empleados que
Rotacién del del capital salen de la Gerente
personal humano en la empresa / Anual General
empresa Numero total de
empleados en
la empresa

3.2. Aspectos legales y tributarios
3.2.1. Personeriajuridica de la empresa

Rewear se inscribirh como una empresa bajo la forma societaria de Sociedad

Andnima Cerrada (S.A.C) ya que tiene mas afinidad con el estilo dinamico de

empresa gue se quiere constituir.

Caracteristicas

Minimo 2 accionistas / socios. Maximo 20.

Denominacion

La denominaciébn es seguida de las palabras
"Sociedad Andénima Cerrada", o de las siglas "S.A.C."

Organos Junta General de Accionistas, Directorio (opcional) y
Gerencia.

Capital Social Aportes en moneda nacional y/o extranjera y en
contribuciones tecnoldgicas intangibles. Capital
definido por aportes de cada socio. Se deben registrar
las acciones en el Registro de Matricula de Acciones.

Duracion Determinado o Indeterminado

Transferencia

La transferencia de acciones debe ser anotada en el
Libro de Matricula de Acciones de la Sociedad.

Beneficios:
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e Los derechos y obligaciones se ejercen y cumplen a nombre de la empresa creada.
Esto implica que toda deuda que pueda contraer la empresa esta garantizada y se
limita a los bienes registrados a su nombre, dejando libres de responsabilidad al
patrimonio personal de los accionistas.

e Variedad de formas para la constitucién o adaptacion de sociedades de capitales.

e La constitucion de un Directorio es opcional, lo cual da ventajas a empresas
pequefias 0 que recién inician, como es el caso de Rewear, que no lo quieren.

e No esté limitada la posibilidad de manejar grandes capitales.

e No tiene acciones inscritas en el Registro Publico del Mercado de Valores.

e Cuenta con una auditoria externa anual si asi lo pactase el estatuto o los accionistas,
la cual permitiria llevar un control de la calidad y mejora continua.

e No hay minimo de Capital Social, este puede ser en efectivo o en bienes.

e Laduracién puede ser indefinida.

Cabe resaltar, que, para la eleccion adecuada del nombre de la sociedad, sera necesaria
realizar una busqueda previa en los registros publicos, incluyendo una reserva de nombre,
para saber que el nombre que estamos tomando para nuestra empresa no se encuentre ya
registrado por alguien mas. Asi mismo, si el Capital Social es en efectivo se debe de abrir

una cuenta bancaria para seguridad y respaldo de este.

3.2.2. Régimen tributario que adoptara la empresa

Segun el tipo y tamafio de nuestro negocio, Rewear se encontrara inscrita en la SUNAT bajo
el régimen tributario: Régimen General, el cual establecera la forma y niveles de pago de los
impuestos generados por la empresa.

La eleccion de este régimen se da pues existe una gran probabilidad de que nuestras
ganancias superen las 1700 UIT al afio. Ademas, se puede constituir bajo este régimen las
personas juridicas mas no aquellas personas naturales. No existe limite de ingresos ni de
compras al afio. Los comprobantes que podemos emitir son: boletas de pago, facturas, y
todos los demas permitidos. Por otro lado, se debe realizar una declaracion anual de
impuestos dentro del plazo previsto en el cronograma de pagos mensuales; y no hay limites
del valor de activos fisicos ni del nimero de trabajadores con los que la empresa pueda

contar.

Las tasas para la determinacién del Impuesta Anual seguin la SUNAT son:
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3.3.

EJERCICIO TASA APLICABLE

Hasta el 2014 30%
2015 - 2016 28%
2017 en adelante 29.5%

Requerimiento y especificaciones de personal de gestion (incluye programas

de desarrollo y gestion del personal)

Gerente General: Representar a la empresa en eventos publicos, dirigir y controlar
gue las actividades de las diversas gerencias se realicen de manera transparente y
segun los procedimientos pactados, velar por el bienestar de la compafiia y sus
trabajadores.
Requisitos: Doctorado o Master en Ingenieria Industrial, Administracién de
Empresas, Economia, etc. Minimo 10 afios de experiencia en cargos similares y
en manejo de personal. Conocimientos de Microsoft Office a nivel intermedio e

inglés a nivel avanzado.

Gerente de Logisticay Operaciones: Responsable de asegurar el abastecimiento
de materias primas, asi como la produccién de los filamentos de plastico reciclado y
producto terminado (las zapatillas) segin las cantidades y plazos pactada,
encargado de la calidad de los procesos productivos y es responsable de los
operarios.
Requisitos: Profesional en Ingenieria Industrial. Experiencia de 6 afios en planta
0 puestos similares. Deseables cursos de Seguridad y Salud. Manejo adecuado

de equipos de trabajo.

Gerente de Administracion y Finanzas: Realizar la planeacion anual de
actividades de la empresa, encargado de la administracién del personal, asi como la
parte contable de la compafiia (temas tributarios, legales, cobros, etc.)
Reaquisitos: Profesional en Ingenieria Industrial, Administracién de Empresas,
Contabilidad. Experiencia de 3 afios en puestos similares. Microsoft Office a nivel

intermedio.

Gerente de Marketing y Ventas: Encargado de fijar estrategias de Marketing para

incrementar continuamente la participacion de mercado, estudio del comportamiento
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de la demanda y competidores. Responsable del 6ptimo desarrollo de los
vendedores de tienda.
Requisitos: Profesional egresado de la carrera Marketing, Administracion de
Empresas o afines. Con experiencia minima de 8 afos en el area. Conocimientos
de Microsoft Office a nivel intermedio e inglés a nivel avanzado. Capacidad de

trato con el cliente y manejo de personal a cargo.

e Secretaria / Recepcionista: Responsable de atender a proveedores, clientes, o
visitantes de la compafiia, encargada de la central telefénica. Apoyo en el
seguimiento de la agenda y documentos de gerencia y tareas administrativas.

Requisitos: Estudiante y/o egresado de la carrera técnica de Secretariado
Ejecutivo, Administracion de Empresas o carreras afines. Conocimientos de
Microsoft Office a nivel intermedio.

e Operarios: Encargados del manejo de las distintas maquinas del proceso de
produccion, desde la recepcién de materia prima hasta el almacenaje de productos
terminados.

Requisitos: Minimo 2 afios de experiencia en manejo de maquinas industriales.
Estudios técnicos en maquinas de confeccion textil, maquinas y procesos

industriales, a fines. Capacidad de trabajo bajo presion.

e Vendedores: Fuerza de trabajo propia, que se ubicara en la tienda, debe representar
los valores de la compafiia y transmitir el mensaje ecoldgico al cliente. Responsable
de atender al cliente y cerrar las ventas directas con los clientes.

Requisitos: Estudiantes universitarios, experiencia en ventas (no indispensable),

compromiso con el medio ambiente, trabajo en equipo.

Dentro de los programas de desarrollo y gestion del personal se encontraria una cultura
organizacional orientada en los colaboradores, de esta manera incentivamos el
comparfierismo, las buenas relaciones entre jefes y subordinados, empoderamiento. Y bajo
un plan de incentivos segun las metas propuestas para cada area, se mantendria un clima
laboral més amigable y motivacién constante. Ademas, se ofreceria linea de carrera y la

oportunidad de crecer juntos con la empresa, fortaleciendo el compromiso.
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3.4. Requerimiento de equipos y materiales para la labor administrativa

Las instalaciones de nuestra empresa serian de un solo nivel, de estructura abierta, donde
se ubicaria cada colaborador agrupado segun su &rea, cada uno de ellos contaria con una
laptop CORE 15, silla ergondmica, y un stock de Utiles siempre disponibles que les permita
realizar sus labores con mayor facilidad, portabilidad, y rapidez. Las oficinas contarian con
un espacio recreativo, donde los colaboradores pueden tomar tiempos de descanso,
ademas una cocina con utensilios adecuados y bafios siempre limpios y con implementos

adecuados.

Inversioén Inicial:

Equipos Cantidad Precio Unitario Precio Total
Escritorio 5 S/.239.90 S/.1,199.50
Silla 5 S/.139.90 S/.699.50
Laptop 5 S/.3,299 S/.16,495
Mouse 5 S/.24.90 S/.124.50
Impresora 1 S/.999 S/.999
Estante Archivador 4 S/.350 S/.1,400
Horno Microondas 1 S/.299 S/.299
Refrigerador 1 S/.1,399 S/.1,399
Mesa de comedor 1 S/.489.90 S/.489,90
Sillas de comedor 8 S/.29.90 S/.239.20
Sillon 1 S/.1,699 S/.1,699
TV 1 S/.1,899 S/.1,899

TOTAL - - S/.26,942.60

93



Presupuesto Anual:

Utiles Cantidad Precio Unitario Precio Total
Papel Bond 24 (pack x 500) S/.10.20 S/.244.80
Tintas de Impresora 7 S/.32.90 S./230.30
Lapicero 2 (caja x 6) S/.3.00 S/.6
Resaltador 10 S/.2.80 S/.28
Engrapador 3 S/.8.90 S/.26.70
Grapas 3 (caja x 5000) S1.2.70 S/.8.10
Perforador 2 S/.11.40 S/.22.80
Papel Higiénico 50 (pack 4 jumbo) S/.49.90 S/.2,495
Jabon 20 (1gl) S/.26.90 S/.538
TOTAL - - S/.3,600
3.5. Instalacién o implementacién del futuro negocio (de la empresa)
3.5.1. Planificacion de la ejecucién
3.5.1.1. Plazo y cronograma de implementacidon del negocio (Carta Gantt)

A continuacién, se presenta la especificacion de fechas y plazos de las etapas del proyecto

“‘Rewear”:
ID Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin
1|Gestion de tramites legales y tributarios 31 dias 1112019 6/2/2019
1_1]Eleccion del nombre de la empresa y blisqueda de indices en la SUNARP 4 dias 1/1/2019]  4/1/2019
1.2]Elaboracién de la minuta 5 dias 51/2018] 10/1/2019
1.3]Inscripcion en Registros Publicos 10 dias 11/1/2018] 21/1/2019
1.4| Tramite del RUC 3 dias 22/1/2019] 25172019
1.5|Registros de personal laboral en el Ministerio de Trabajo 5 dias 26/1/2019] 31/1/2019
1.6] Tramite de licencia en funcionamiento 5 dias 1/2/2019]  6/2/2019
2|Alquileres del local y adaptacion 90 dias 71212019 10/5/2019
2.1]Consequir material necesario para adaptar la planta a nuestros reguerimientos 156 dias 7122019 2272/2019
2.2|Adaptar el espacio alquilado en funcion a nuestros requerimientos 60 dias 231212019 24/2/2019
2.3|Retogues finales del espacio adaptado 15 dias 25/(4/2019] 10/5/2019
3|Instalacion de maquinarias y equipos 40 dias 11/5/2019| 21/6/2019
3 1|Recibir y ubicar las maquinas de acuerdo al plano de distribucién elaborado 30 dias 11/5/2019] 10/6/2019
3 2|Prueba de operaciones 10 dias 11/6/2019] 21/6/2019
Empresa lista para operar
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3.5.2. Organizacion de la implementacion

3.5.2.1. Organizacion requerida para la ejecucion o implementacion del
negocio

Para empezar la implementacion de nuestro proyecto “Rewear” requerimos de 4 personas

para que cumplan con esta etapa:

(1 Lider del equipo: Aquel que tiene la mision de dirigir, motivar y controlar al equipo para la
implementacién del proyecto. Es importante que esta persona lleve un control de las
actividades que deben realizar el resto del grupo.

1 Tramitador de aspectos tributarios y legales: Se encargara de tramitar todos los
documentos necesarios para que la empresa opere segun lo indican las leyes y que no
presente inconvenientes posteriores. Por ejemplo: Inscripcibn de la empresa en
SUNARP, generar el RUC de la empresa, patentar la idea de negocio en INDECOPI (ya
gue se trata de un producto que aun no existe en el mercado), etc.

1 Encargado de alquiler e instalacion de la oficina: Seré el responsable de localizar la planta
en un punto estratégico, que tenga un costo accesible. También se encargara de adquirir
todo lo que sea necesario para implementar el local y que quede listo para su uso. Debe
realizar un estudio de la distribucién de areas dentro del local para que los operarios,
gerentes y demas colaboradores tengan el espacio adecuado para poder realizar sus
actividades con normalidad. Otro aspecto importante es que se tomen en cuenta las
disposiciones de Defensa Civil para una adecuada seguridad de los colaboradores.

1 Encargado de la adquisicion e implementacién de maquinarias: Persona que tendra la
labor de recepcionar, revisar e instalar las maquinas necesarias para el proceso de
fabricacion de las zapatillas. Podria ser la que ocupe el cargo de supervisor de planta
dentro del area de operaciones y logistica, ya que tiene el conocimiento de todo lo que

se ha adquirido y sus funciones respectivas.

Una vez implementado el negocio, procederemos a la contratacion del personal
anteriormente establecido (operarios, gerentes, vendedores y secretaria). Que deberan
pasar por un proceso de seleccion para evaluar sus habilidades y si tienen el perfil que la

empresa requiere para cumplir sus objetivos.

95



3.5.2.2. Gestidn de la ejecuciéon o implementacion del negocio

El avance del proyecto debe darse segun los plazos establecidos, debido a que existe un
cronograma de etapas ya definidas que deben cumplirse con una supervisién constante del
gerente general, quien debera dirigir a todo el equipo segun los cargos y procesos a los que
se dediquen, para asi poder lograr los objetivos de la empresa, contar con las habilidades
necesarias y la informacién que se requiera del negocio. Para llegar a poner en marcha el
proyecto, se deben cumplir ciertos requisitos que deben ser controlados por el lider del
grupo, estos son: una adecuada gestion de lo relacionado a aspectos legales y tributarios,
adecuada eleccion de la localizacién de la planta y oficinas de la empresa, asi como la
posterior implementacion de la maquinaria y material necesarios para que los colaboradores
puedan realizar sus labores, y la seleccién del personal capacitado para cada tarea que se
haya establecido.

3.6. Andlisis de los riesgos organizacionales, legales y tributarios

3.6.1. Analisis de los riesgos organizacionales

RIESGO CAUSA EFECTO ESTRATEGIA
Inadecuada Deficiente sistema | Errores Mitigar: Realizar
capacitacion del | de educacién, mala | administrativos y | mejores
personal formacion operativos evaluaciones dentro

profesional del del proceso de

personal seleccién del
personal, crear
programas de
capacitacion

Colaboradores poco | Falta de programas | Baja productividad | Mitigar: Llevar a cabo

0 nada motivados de recreacion e | (que implica poca | actividades de
incentivos de la | eficiencia y eficacia) | recreacion, horarios
empresa, rutinas | en los procesos de la | flexibles, hacer
diarias empresa olimpiadas,

almuerzos de
integracion
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Problemas
alineamiento
objetivos

de | Personal poco

de [ competente, mala
segregacion de
funciones

Se ven afectados los
accionistas y duefios

Mitigar: Sistema de
remuneraciones en
base al cumplimiento
de metas, mayor
claridad en los roles
de cada colaborador

3.6.2. Andlisis de los riesgos legales

RIESGO CAUSA EFECTO ESTRATEGIA
Anulacién de | Incumplir normas (no | Clausura de la planta | Mitigar: Hacer
licencia de | cumplir estandares de | de produccion, | mayores 'y mas
funcionamiento calidad, por malos | paralizacion de la | eficientes controles

tratos laborales, | produccién, no hay | de calidad
ambientales, etc...) ingreso de efectivo asegurar el

cumplimiento de las
normas de calidad

Copiar ideas de

Falta de conocimiento

Afecta a la imagen de

Mitigar: Usar ideas

negocios sobre derechos de | la empresa por crear | novedosas,
existentes autor (Indecopi), falta | copias no | originales, si se tiene
de originalidad autorizadas, se|una idea nueva
reducen las ventas | (inscribir y patentar
por la mayor | esta en Indecopi)
competencia
Incumplimiento de | Contratos mal | Faltante de | Mitigar: Especificar
contratos establecidos, inventarios debido a | bien las clausulas del
proveedores o | mal abastecimiento, | contrato y las
distribuidores poco | deficiente o nula | consecuencias del
comprometidos, mala | distribucion de | incumplimiento  de
estructura del sistema | productos, no hay | estas, mejor
de contratacion en el | ingresos para la | seleccion de
pais (institucionalidad) | empresa proveedores

distribuidores
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Incumplimiento de
normas legales

Desconocimiento
ciertas leyes o normas,
mala interpretacion de
la informacion legal

de

Sanciones, multas,
cese de actividades
de la empresa

Mitigar: Realizar
capacitaciones en
temas legales segun
las modificatorias de
las leyes, contratar
especialistas en la
materia ante dudas

3.6.3. Andlisis de los riesgos tributarios

RIESGO CAUSA EFECTO ESTRATEGIA
Incumplimiento en el | Existe una falta de | Sanciones, multas, | Mitigar: Supervisar
pago de impuestos liquidez, errores en | decomiso de | el célculo de los

los calculos de | mercaderias impuestos,
impuestos, (levados a cabo | presentar a tiempo
desconocimiento de | por SUNAT) las  declaraciones
plazos requeridos por anuales y
SUNAT mensuales
Aumento del pago de | Modificaciones en las | Se ven afectadas | Aceptar. Debido a

los impuestos

normas tributarias,
cambios en la politica
fiscal, aumento de la
presion tributaria

las utilidades de la
empresa, aumento
de los gastos por
tributos

que depende del
Estado, las
empresas solo
deben acatar
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4. Estudio financiero y evaluacion del proyecto

4.1 Supuestos paralaformulacion de los presupuestos y proyecciones

4.1.1. Plazo de ejecucién, horizonte temporal de andlisis, vida Gtil y moneda a

emplear

> Plazo de ejecucion: 5 afios

> Horizonte temporal de andlisis: Se considerara como afio 0 el afio 2018 (de julio
a diciembre) y el final del proyecto en el afio 2023.

> Moneda a emplear: La moneda funcional es el Sol porque no se trata de una

empresa exportadora, sino de una empresa nacional.

4.1.2. Precios, cantidad a producir y a vender por el proyecto

Para el célculo de la tasa de crecimiento se consideré la siguiente informacion:

Market Sizes

Forecast

CONVERT DATA Z GROUF SUM APPLY } CHANGE STATS TYPE  ~ MODIFY SEARCH -I—

Latin America Sportswear Retail Value RSP USD million Current Prices 21,426.1 22,632.5 24,026.9 25,533.1 27,194.9

Sportswear - -
Peru - Retail Value RSP USD million Current Prices SELELE] 1,007.1 1,082.5 1,162.1 1,251.7
modelle

Fuente: Euromonitor

Para el calculo de la demanda total o insatisfecha, utilizamos los siguientes

escenarios:

- Pesimista: Son las personas que indicaron que definitivamente si comprarian
nuestro producto.

- Conservador: Son las personas que indicaron que definitivamente si comprarian
nuestro producto, mas el 50% de las que probablemente si lo comprarian.

- Optimista: Son las personas que indicaron que definitivamente si comprarian

nuestro producto, mas el 100% de las que probablemente si lo comprarian.”
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Ao 0 1 2 3 4 5
Precio de Venta 200 200 200 200 200 200
Cantidad a Producir 582 007 623619 670,308 719,598 775,080 832,630
Tasa de Crecimiento 7.15% 7.49% 7.35% 771% 7.43%
Escenario Pesimista 33.50% 3590% 38.58% 41.42% 44 61% 47 93%
194,972 223,849 258 622 298,055 345788 399 044
. . 64.10% 68 .68% 73.83% 79.25% 85.36% 91.70%
Cantidades a Vender Escenario Conservador 73057 228320 19485 570.309 561643 763,545
e T 94.70% 101.47% 109.07% 117.09% 126.12% 135.48%
551,151 632791 731,090 842 562 977497 1,128,045
| Precio de venta | 200

4.1.2.1. Aspectos tributarios y legales

La tasa de Impuesto a la Renta que emplearemos en las proyecciones de los

flujos es de 29.5% y se mantendra constante hasta el quinto afio. Los precios

gue hemos establecido incluyen el 16% correspondiente al Impuesto general

alas ventas (IGV), impuesto que grava todas las fases del ciclo de produccion

y distribucién, orientado al consumidor final. Ademas, incluiremos en estos

precios el 2% por concepto del Impuesto de Promociéon Municipal (IPM), que

es un tributo nacional creado a favor de las municipalidades, este grava las

operaciones afectas al IGV. Por consiguiente, cada operacion estara gravada

con un total de 18%, tasa que se aplica sobre las adquisiciones de insumos,

servicios y bienes de capital (maquinaria).

4.1.2.2. Politicas de ventas y cobranzas

Politica de ventas:

Las ventas se realizaran a través de una tienda propia y el canal online.

El precio de venta del producto sera en soles.

La empresa no se compromete a entregar mercaderia mas alla de la

capacidad de produccion prevista y planificada.

Si existiera algun inconveniente que incapacite a la empresa para cumplir

con el pedido a tiempo en la venta via online, se devolvera el 100% del

dinero a nuestros clientes directos.
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En caso de que exista algun producto con fallas, el cliente tendréa derecho
a pedir la devolucion de su dinero, siempre y cuando efectte el reclamo
dentro de 7 dias habiles.

El transporte de la mercaderia serd tercerizado y estara a cargo de la
empresa Acuarius Logistic Commercial S.A.C. quien nos ofrece un
servicio de transporte de carga tanto local como nacional, en caso a

futuro se abran nuevas tiendas en distintas ciudades del pais.

Politica de cobranzas:

El periodo de cobranza seria inmediato a la entrega del producto, ya que
venderemos mediante nuestra tienda propia o canal online directamente
al consumidor final.

El pago se podra realizar mediante depdsito en la cuenta corriente de la
compafiia si la compra es via online. Para compras presenciales en la
tienda propia podra ser en efectivo o tarjetas de crédito/débito (POS).

Si se incumpliera el pago, no se realizara la entrega del producto.

En caso mas adelante se trabajara con minoristas, el periodo de cuentas
por cobrar seria de 60 dias, mientras que la estimaciéon de cobranza
dudosa seria registrada pasados los 30 dias después de la fecha de
pago.

Para los primeros 5 afios no se espera vender el producto a terceros.
Solo efectuaremos ventas a través de nuestros canales de distribucién

directos (tiendas propias y online).

4.1.2.3. Politicas de gestion de inventarios

Se ha determinado mantener un 10% de inventario final respecto a las
unidades vendidas del siguiente periodo dentro de un escenario conservador,
lo cual nos permitira tener una mayor flexibilidad de produccién en cuanto a
fluctuaciones de la demanda. De esta manera, podremos cubrir la demanda

durante los 5 afios de evaluacién del proyecto.

A continuacién, se muestran los célculos con proyecciones a 5 afios en el

escenario conservador:
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Afo 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Inventario inicial - 42,832.00 49,485.00 57,030.00 66,163.00 76,353.00
Produccién 415,898.00 434,873.00 502,401.00 579,442.00 671,833.00 687,191.00
Unidades de vendidas 373 ,066.00 428 320.00 494 856 00 570,309.00 66164300 763,544 00
Inventario final 42.832.00 49 485.00 57,030.00 £6,163.00 76,353.00 -
4.1.3. Compras
Costo por unidad de zapatilla fabricada:
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Unidades producidas 415 898 00 434 973 00 502 401.00 579 442 00 671,833.00 687 190.00
Tasa de crecimiento - 0.05 0.16 0.15 0.16 0.02
Costo materia prima 740298440 774251940| 894273780 10,314,087.60 | 11,958,627.40 | 12,231,982.00
Costo MOD 95.400.00 95,400.00 95,400.00 95,400.00 85,400.00 95.400.00
Costo total de produccion 7,498,384.40 | 7,837,919.40 9,038,137.80 | 10,409,467.60 | 12,054,027.40 | 12,327,382.00
Costo unitario de produccion 18.03 18.02 17.99 17.96 17.94 17.94
4.1.4. Presupuestos de gastos administrativos
Anho 2019 2020 2021 2022 2023
Luz 4.858.00 5,205.00 5,595.00 6,006.00 6,470.00
Agua 1,116.00 1,116.00 1,116.00 1,116.00 1,116.00
Internet 1,318.00 1,318.00 1,318.00 1,318.00 1,318.00
Utiles de oficina 30,543.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Sueldos 763,200.00 763,200.00 763,200.00 763,200.00 763,200.00
Alquiler (Tienda propia) 2.300.00 2.300.00 2.300.00 2.300.00 2,300.00
Total 803,335.00 776,739.00 777,129.00 777,540.00 778,004.00

El consumo de electricidad esta compuesto por los KWH que emplean todas las

maquinarias requeridas para la produccion de zapatillas al afio, asi como la cantidad

de electricidad utilizada por las laptops de la parte administrativa en una jornada

diaria de 8 horas y 5 dias a la semana. Ya que el precio a pagar por luz dependera

de la produccién, se ha pronosticado que el crecimiento de ese gasto se da en

proporcion al crecimiento de la produccion, el cual a su vez dependera del

crecimiento de la industria.

Por otro lado, respecto a los utiles de oficina, en el afio 0 sea considerado la inversion

inicial

(mesas,

escritorios,

computadoras,

etc.) mas

presupuestadas (hojas bond, tinta de impresora, etc.).

las compras anuales
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4.1.5. Presupuestos de gastos de ventas

Afio 2019 2020 2021 2022 2023
Publicidad 1,480.00 740.00 740.00 740.00 740.00
Distribucion 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00
Sueldo de vendedores 85,660.00 85,860.00 85,860.00 85,860.00 85,860.00
Total 96,340.00 95,600.00 95,600.00 95,600.00 95,600.00

Los gastos de ventas estardn compuestos por dos variables:

La publicidad: Este es un gasto necesario pues al ser Rewear una empresa
nueva en el mercado y tener una rivalidad tan alta por la posicion de sus
competidores, necesita llegar a sus consumidores y transmitir su mensaje eco
amigable. Segun las encuestas aplicadas, el mejor formato para mostrar la
publicidad de nuestro producto es a través de las redes sociales. Para este
estudio se tom6 en cuenta la publicidad mediante Instagram y Facebook, en los
cuales se paga 5 ddlares por semana de publicidad en cada una. Para el afio O
se consider6 el doble de gasto pues entrariamos con una estrategia de

penetracion para lo cual requerimos el apoyo de la publicidad adicional.

Distribucion: La reposicién de mercaderia a nuestra tienda propia se realizaria 3
veces por semana por parte de nuestro proveedor de servicios Acuarius Logistic
Commercial S.A.C. quien nos cobra 250 soles por viaje del Agustino (ubicacion
de la planta de produccién) hasta el Centro Comercial el Polo (lugar de ubicacion

de la tienda propia).

4.1.6. Inversiones

4.1.6.1. Inversion fija
La inversion fija esta compuesta por la inversion en equipos de produccion,

equipos de oficina y obras fisicas.
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e FEquipos de produccién

Equipos Costo Unitario | Cantidad | Costo Total | Vida util Tasa_ def . Depreciacion
depreciacion anual
Maquina trituradora 65,000.00 1 65,000.00 5 20% 13,000.00
Maquina extrusora 80,000.00 1 80,000.00 5 20% 16,000.00
Maquina de coser de filamentos 24.000.00 1 24.000.00 5 20% 4.800.00
Maquina para adherir contrafuerte 18,000.00 1 18,000.00 5 20% 3,600.00
Maquina de coser strobel 35,000.00 1 35,000.00 5 20% 7.000.00
Maquina de armado 22.000.00 1 22.000.00 5 20% 4.400.00
Mesa de armado 2,400.00 1 2,400.00 5 20% 480.00
Maquina de prensado 15,000.00 1 15,000.00 5 20% 3,000.00
Mesa de acabados 2,400.00 1 2,400.00 5 20% 480.00
Mesa de colocacion de pasadores 2.400.00 1 2.400.00 5 20% 480.00
Mesa de empaquetado 2,400.00 1 2,400.00 5 20% 480.00
Coche para traslado de zapatillas 1,500.00 1 1,600.00 5 20% 300.00
Perforadora manual de calzado 800.00 2 1,600.00 5 20% 32000
Hormas 250.00 10 250000 5 20% 500.00
TOTAL 274,200.00 54,840.00
e FEquipos de oficina
. . I . Tasa de Depreciacion
Equipos Cantidad |Costo Unitario| Costo Total Vida util i
depreciacion anual

Escritorio 5 238 90 1,189 50 5 20% 238 90

Silla 5 139.90 699 50 5 20% 13990

Laptop 5 3,299 00 16,495 00 5 20% 3,299 .00

Mouse 5 24 90 124 50 5 20% 24 90

Impresora 1 998 00 999 00 5 20% 189 80

Estante Archivador 4 350.00 1,400.00 5 20% 280.00

Heorno Microondas 1 299.00 299.00 5 20% 59.80

Refrigerador 1 1,399.00 1,399.00 5 20% 279.80

Mesa de comedor 1 489 90 489.90 5 20% 97.98

Sillas de comedor 8 29.90 23820 5 20% 47.84

Sillon 1 1,699.00 1,699.00 5 20% 339.80

TV 1 1,899.00 1,889 .00 5 20% 379 80

TOTAL - - 26,942.60 5,388.52
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e Obras fisicas
] . Vida atil s
Espacio Paredes | Largo Altura | Material | Costo por m2| Costo Total (afios) Depreciacion
Produccion 2 9.75 3 Drywall 5/55.00 5/3,217.50 5 643.50
Almacenaje 2 4 3 Drywall S5/55.00 5/1,320.00 5 264.00
Cargay descarga 2 11 3 Drywall S/55.00 S/3,630.00 5 726.00
Gerencia 2 75 2 Drywall S/55.00 S5/1,650.00 5 330.00
Logistica y operaciones 2 9.75 2 Drywall S/55.00 51214500 5 42900
Marketing y ventas 2 " 2 Drywall 5/55.00 5/2,420.00 5 484 00
Sala de reuniones 2 75 2 Drywall 5/55.00 5/1,650.00 5 330.00
Servicios basicos 4 10.25 2 Drywall 5/55.00 5/4,510.00 5 902.00
Recepcién 3 425 2 Drywall S/55.00 51,402 .50 5 28050
Total 5/21,945.00 4,389.00
4.1.6.2. Inversién intangible
Intangibles Total
Registro de marca 53499
Licencia de funcionamiento 348
Total 882.99
Amortizacién anual (5 afos) 176.60

4.1.6.3. Capital de Trabajo (método aplicado y presupuesto)

El registro de marca se obtuvo de la pagina de INDECOPI, en donde se indica

también los procedimientos que se requiere para el tramite.

El costo de licencia de funcionamiento (incluye certificado de defensa civil

con un costo de 160.90 soles) se obtuvo de la pagina oficial de la

municipalidad de El Agustino, lugar donde estaré instalada nuestra planta. Se

seguira los requisitos estipulados en el TUPA (Texto Unico de Procedimiento

Administrativos).

e La cantidad de efectivo disponible para la empresa seré por el integro de las ventas

debido a que éstas seran efectuadas al contado a través de ventas en tiendas

propias y canal online.
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e Los inventarios finales del afio corresponden a productos terminados y por politica

de la empresa se establecié que se tendrd como inventario final un 10% de las

unidades proyectadas para el afio siguiente.

e Las cuentas por pagar se calcularon en funcién a una rotacién de 60 dias, calculadas

en base a las compras de insumos.

2019 2020 2021 2022 2023
Efectivo 5440606762 6085991956 | 6853675347 7813070423| 8871851159
Inventario 762 409.60 880,833.00 1,015,134.00 1,177,701.40 1,359,083.40
Cuentas por pagar comerciales 0 0 0 0 0
Capital de trabajo Neto 55168,477.22  61,740,752.56 | 69,551,887.47 | 79,308,405.63| 90,077,594.99

4.1.7. Andlisis del valor residual del proyecto

e Suponemos que al final del 2023 toda la mercaderia sera vendida.

e Elterreno es comprado y al final del quinto afio seréa vendido al precio de compra.

e Suponemos que las maquinas, ya depreciadas totalmente, se venderan a su valor

residual.

Equipos Ui?tsatr?u Cantidad| Costo Total re‘":i‘ll:lcl'.lral :::;:ri
Maquina trituradora 65,000.00 1 65,000.00 20% 13,000.00
Maquina extrusora 80,000.00 1 80,000.00 30% 24 000.00
Maquina de coser de filamentos 24.000.00 1 24.000.00 10% 2,400.00
Maquina para adherir confrafuerte 18,000.00 1 18,000.00 10% 1,800.00
Maquina de coser strobel 35,000.00 1 35,000.00 20% 7,000.00
Maquina de armado 22,000.00 1 22.000.00 10% 2,200.00
Mesa de armado 2,400.00 1 2,400.00 0% -
Magquina de prensado 15,000.00 1 15,000.00 10% 1,500.00
Mesa de acabados 2.400.00 1 2.400.00 0% -
Mesa de colocacién de pasadores 2,400.00 1 2.400.00 0% -
Mesa de empaquetado 2,400.00 1 2,400.00 0% -
Coche para traslado de zapatillas 1,500.00 1 1,500.00 0% -
Perforadora manual de calzado 800.00 2 1,600.00 0% -
Hormas 25000 10 2.500.00 0% -
TOTAL 274,200.00 51,900.00
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Valor de recupero por el terreno:

Costo de m"2 | cantidad de m*2| Costo Total | Valor residual | Valor de recupero
Terreno 3,168 97 240 760 552 80 100% 760,552.80
4.2 Estados financieros proyectados
4.2.1. Balance General
2019 2020 2021 2022 2023

ACTIVO
Activo corriente
Efectivo 54 406,067 62 | 6085991956 | 6853675347 | 7813070423 | 88,71851159
Inventario 762 40960 880,833.00 | 1,015,134.00| 1,177,701.40 1,359,083 40
Activo no corriente
Activo Fijo neto 1,019,022 88 054 ,405.36 589,787 84 82517032 760,552 80
Intangibles 70639 52979 35320 176.60 -
TOTAL DE ACTIVOS 56,188,206.49 | 62,695,687.72 | 70,442,028.50 | 80,133,752.55 | 90,838,147.79
PASIVO
Cuentas por pagar comerciales - - - - -
Obligaciones financiera L.P 3,200,000.00 2,400,000.00 1,600,000.00 1,600,000.50 -
TOTAL DE PASIVO 3,200,000.00 2,400,000.00 1,600,000.00 1,600,000.50 -
PATRIMONIO
Resultados acumulados 46988 20649 | 5429568772 | 6284202850 | 72533752056 | 84838147.79
Capital social 6,000,000.00 6,000,000.00 6,000,000 00 6,000,000.00 6,000,000 00
TOTAL PATRIMONIO 5298820649 | 6029568772 | 6884202850 | 7853375205 | 9083814779
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO| 56,188,206.49 | 62,695,687.72 | 70,442,028.50 | 80,133,752.55 | 90,838,147.79
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4.2.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

2019 2020 2021 2022 2023
Ingreso de ventas 7461340000 | 8566400000 | 9897120000 | 11408180000 | 13232860000
Costo de ventas 6,640,592 60 7,624,096.00 880843680 | 1015150020 | 11,777,24540
Utilidad bruta 6797280740 | 78,03990400| 9016276320 10391029980 | 12055135460
Gastos Operativos: 964 469 12 93713312 937 52312 937,934 12 938,398 12
Gastos administrativos 803,335.00 776,739.00 777,129.00 777,540.00 778,004.00
Gastos de ventas 96,340.00 95,600.00 95 600.00 95,600.00 95,600.00
Gasto por depreciacion 64617 52 84817 52 64 617 52 64617 52 684817 52
(Gasto por amortizacién 17660 176.60 176.60 17660 176.60
Ingresos operativos: - - - - 812,452.80
Ingreso extraordinario - - - - 812,452 80
Utilidad operativa 67008233828 | 7710277088 | 8922524008 | 10297236568 | 12042540928
Gastos financieros: 358 400.00 358 ,400.00 358 400.00 358 400.00 358 ,400.00
Intereses financieros 358 400.00 35840000 358,400 00 358 400.00 35840000
Utilidad antes de impuesto a la renta 6664993828 | 77,015,15988 | 8913762908 | 102884 75468 | 120,337,798.28
Impuesto a la renta (29.5%) 19,661 731.79 | 2271947216 | 2629560058 | 23035100263 | 3549965049
Utilidad neta 46,988,206.49 | 54,295687.72 | 62,842,028.50 | 72,533,752.05 | B84,838,147.79
4.3 Identificaciébn y evaluacién de alternativas de financiamiento (flujo de

financiamiento neto)
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Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Macional Realizadas en los Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 09/11/2018

HMoneda Hacional Moneda Extranjera

Tasa Anual (%) Continental | Comercio Credito | Pichincha BIF Scotiabank ‘ Citibank ‘ Interbank ‘ Mibanco GHNE
Corporativos 4 25 - 475 581 4. 948 504 6.31 5.36 - 584
Descuentos 4. 42 - 475 - 523 4. 50 - 10.65 - -
Fréstamos hasta 30 dias .69 - 4.35 - 5.35 518 T.B83 2.64 - -
Fréstamos de 31 a 80 dias 2.49 - 4.29 7.08 3.87 404 5.52 477 - 5.53
Fréstamos de 81 a 180 dias 417 - 422 - 4.58 477 5.5 4.11 - .81
Fréstamos de 181 a 280 dias - - 4 05 X - - - - - 5.05
Fréstamos a mas de 380 dias 522 - 528 T35 532 5.00 - 5.28 - -
Gramdes Empresas G901 824 828 8.47 7.1 8.34 552 6.38 - 711
Descusntos 8.32 T.3B 434 1046 715 §.08 - 6.53 - 2.06
Fréstamos hasta 30 dias 421 - 8.07 5.62 4.68 T7.38 520 B.71 - 680
Préstamos de 31 a 80 dias 8.47 .02 8.97 T.2T 8.70 8.75 5.75 5.53 - 778
Fréstamos de 81 a 130 dias 8.81 8.07 .42 7.re T. 8.08 5.20 5.25 - 6.25
Fréstamos de 121 a 280 dias 8.356 218 .62 10.28 .54 B2.63 - 7.81 - a.25
Fréstamos a mas de 350 dias §.50 - T23 - g.82 §.35 - 5.58 - -
Medianas Empresas 875 10.82 10.26 822 .35 10.82 513 3.35 14.28 G588
Descuentas 12.19 5. 88 G 45 5.4z 857 8.35 - 8.01 - 9.13
Fréstamos hasta 30 dias Ta83 = 845 741 595 871 4.838 5.20 = 464
Préstamos de 31 a 90 dias 1044 14.00 10.53 815 8.70 8.83 5.04 .10 15.77 6.71
Préstamos de 81 a 130 dias 8.57 12.16 1322 T 8.2a 10,17 6.55 3.90 16.28 10.25
Préstamos de 181 a 380 dias 12.05 10.22 8.47 goz 10.31 10.84 - 8.53 18.81 2.00
Fréstamos a mas de 380 dias .34 - 10.78 812 T.4T 12.30 - . 8.98 13.20 -
Pequenas Empresas 14.72 10.00 15.89 20.67 11.72 17.82 - 16.08 21.50 10.40
Descuentos 17.03 - G.34 12.35 12.00 1323 - 10.43 - -
Fréstamos hasta 30 dias 16.7 - 8.65 165.38 1575 13.22 - 10,28 T4.G2 -
Fréstamos de 31 a 80 dias 15.43 - 74T 20.43 10.73 15.09 - 15.71 28.78 12.50
Préstamos de 81 a 130 dias 15.02 - 22.19 18.338 11.03 15.40 - 17.95 28.52 -
Préstamos de 131 a 380 dias 1518 - 12.89 20.57 12.04 1830 - 12.97 2455 -
Préstamos a mas de 280 dias 13.7 10.00 1549 21.01 12.43 18.02 - 16.15 20.30 10.28
Microempresas 26.7 - 2287 32.06 - 18.70 - 13.88 36.61 12.50
Tarjetas de Cradito 35.06 - 2530 4587 - 30.82 - - - -
Descuentos 21.06 - 12.80 12.05 - 1225 - 5.92 - -
Fréstamos Revalventes 16.35 - - - - - - 16.43 - -
Fréstamos a cuota fija hasta 30 dias 2178 - - 3568 - 852 - - 32381 -
Préstamos a cuota fija de 31 a 20 dias 18.53 - - 34.032 - 11.70 - - 5415 -
Préstamos a cuota fija de 21 a 180 dias 17832 - 20.04 3075 - 13.00 = 16.94 51.25 =
P!és[amns a cuota fija de 181 a 360 185.05 - 18.51 4208 - 22.43 - 25.68 4318 -
dias
E’fréstamus a cuota fija a mas de 360 12.84 - 17.94 3127 - 18.50 - 13.45 20.25 12.50

ias

Consumo 4085 15.03 3235 30.86 2110 3283 - 43 28 51.32 S0.04
Tarjetas de Crédito 53.51 2243 ar.az 41.45 30.00 39.00 - 48.61 - 4200
Fréstamos Revalventes 12.532 - - - - - - - - -
F'résta['nns no Revolventes para 11.28 - 11.23 898 11.24 8.3 - 10.48 - -
automoviles
Prestanmos no Revolventes para Fbre 452 14.80 20.83 25.34 21.13 14.02 - 15.28 54.93 12.00
disponibilidad hasta 350 dias
Fréstamos no Revolventes para Bbre 15.82 16.04 15.07 3588 16.10 16.0G - 2042 40,01 15.95
disponibilidad a mas de 350 dias
Créditos pignoraticios - 8025 - - - - - - - -
Hipotecarios 732 8.80 T 2T 837 812 T.08 - 7.3 14.70 .09
Préstamos hipotecarios para vivienda 732 8.80 72T 8.37 812 T.08 - 7.3 14.70 .09

Este cuadro muestra las tasas activas anuales de las operaciones en moneda nacional
realizadas en los ultimos 30 dias utiles por tipo de crédito al 09 de noviembre del 2018. En
base a esta informacion, se elegira la tasa que ofrece el Banco Interbank para préstamos de
181 a 360 dias para medianas empresas, la cual es 8.96%, considerandose como una tasa

de interés simple para el célculo de los flujos en los siguientes puntos.
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4.4 Analisis del costo de oportunidad de capital o tasa de descuento pertinente

e Se utilizé el método de CAPM.

e Se decide financiar la inversion inicial del proyecto con 40% de deuda y 60% de
aporte de accionistas.

Componente Datos Fuente
Impuesto 29 50% SUNAT
Beta desapalancado 088 Damaoradan para mercados emergentes - Calzado
Riesgo pais (Rf) 1.23% BCRP y diario Gestion
Rm-Rf 3.32% http:/iwww. market-risk-premia.com/us.htm
Deuda % 40% Decision de la empresa
Capital % 60% Decision de la empresa
DIE 0.67 40%/60%
EMBIG 1.43% BCRP (series diarias a junio 2017)
Beta apalancado 1.2936 Beta apalancado = Beta no apalancado * (1 + D/E*(1-1))
Ke 6.95% CAPM=Rf+Beta apalancado™(R-Rf}+ EMBIG Pert
Kd 8.96% Tasa activa de Interbank en moneda nacional para medianas empresas
WACC 6.70% Kd * (1-1) * 40% + Ke * B0%

4.5 Flujo de caja proyectado y analisis de rentabilidad

4.5.1. Flujo de caja para el andlisis de la inversion (flujo de caja libre) y flujo de
caja financiero
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2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ingreso de ventas 74613.400.00 | 85664,000.00 | 98,971,200.00 | 114,061,800.00 | 132 328,600.00
Costo produccion 10,350 72460 | 1110041350 | 1193148407 | 1280884770 | 1379643290
Utilidad bruta 6425367540 | 74,563586.50 | 87,039,715.93 | 101,252,952.30 | 118,532,167.10
(Gastos adminisirativos 803,335.00 776,739.00 777,129.00 777 540.00 778,004.00
(Gastos de ventas 96,340.00 95,600.00 95,600.00 95,600.00 95,600.00
(Gastos de impuestos (29.5%) 1966173179 | 2271947216 | 2620560058 | 3035100263 | 35490 65049
Flujo de efectivo operativo 4369226861 | 50971,775.34 | 59,671,386.35 | 70,026,609.66 | 82158,912.61
Inversion en activo fijo 1,083,640 40

Inversion en infangibles 882.99 -
Inversion en capital de frabajo 8,015 476 61 8915 476 61
Flujo de caja libre - 10,000,000.00 | 43,692,268.61 | 50,971,775.34 | 59,871,386.35 | 70,028,809.66 | 91,074,389.22
Principal 4,000,000.00 | 3200,00000| 240000000 | 160000000 1,600,000.50 -
Intereses 800,000.00 |-  800,000.00 |-  800,000.00 |-  800,000.00 |-  800,000.00
Ahorro tributario 236,000.00 236,000.00 236,000.00 236,000.00 236,000.00
Flujo de caja de financiamiento 4,000,000.00 | 263600000 1,836,000.00 | 1,036,000.00| 1,036,000.50 |-  564,000.00
Flujo de caja financiero -6,000,000.00 | 46,328,268.61| 52,807,775.04 | 60,807,386.35| 71,064,810.16 | 90,510,389.22

4.5.2. Andlisis de la rentabilidad de la inversién, costo del financiamiento y de

la rentabilidad de los accionistas: curso de accién a tomar

4.5.2.1. Valor actual neto (VAN)

VAN Libre descontado al WACC

208 420 464 65

VAN Financiero descontado al WACC

310,079,192.16

VAN Financiero descontado a la tasa libre de riesgo

368,541,090.34

El VAN en escenario conservador es positivo, lo que indica que el proyecto

debe realizarse; sin embargo, deben evaluarse otros indicadores.
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4.5.2.2. Rentabilidad porcentual del proyecto

TIR del proyecto
TIRF

561%
975%

45.2.3. Otros indicadores de rentabilidad pertinentes: ratio beneficio
costo (B/C) e indice de rentabilidad (IR)
Ratio beneficio costo:
Rubro | Afio 0 1 i 3 4 5
Beneficios - 85,664,000.000 9397120000 114,061,300.00 132328600000  152709,000.00
Costos 108364040 8,761 54228 089714316 1120385544 1278379772 12,092 534.80
Afio Flujo Futuro Flujo Descontado
0 - 10,000,000.00 |-  10,000,000.00
1 54,508,703.71 51,086,150.67
2 £3,074,591.33 55,402 466.15
3 72, 766,320.68 50,902,155.12
4 84,497 983.56 §5,192,201.74
5 106,262,873.27 76,836,607.97
indice de

Sumatoria de Flujos Descontados

308,419,581.66

Inversidn 10,000,000.00
Ratio Beneficio/lCosto 30.84
rentabilidad:

FCL

5.45

FCF

9.62
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4.5.2.4. Analisis de punto de equilibrio nominal y real

PUNTO DE EQUILIBRIO

Afio 0 1 2 3 4 5
Costo variable 6,640,592.60 | 7,624,096.00 | 8,808.436.80 | 10,151,500.20 | 11,777,245 40
Costo fijo 108364040 [ 101902288 | 95440536 889.787.84| 825170.32
Precio 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Demanda 582,007.00| 62361874 67030800 71959819 77508050
Punto de equilibrio 38,621.17| 4321559 48,814.21 55,206.44 63,012.08

4.6 Analisis integrado de los riesgos para el futuro negocio

4.6.1. Identificaciéon de los riesgos del proyecto

Para identificar los riesgos a los cuales nuestro proyecto se puede enfrentar se tomo
como referencia los riesgos encontrados en el sector de calzado en general, entre

ellos los méas relevantes son:

e Incendios: Algunos de los insumos pueden ser inflamables o una mala
instalacion eléctrica podria ocasionar un corto circuito, es por ello que se
requiere cumplir con todo lo especificado por defensa civil para evitar dicho

siniestro.
e Accidentes: Negligencia por parte de la empresa o trabajadores podrian
terminar en accidentes de trabajo ocasionadas por no tomar las medidas

pertinentes para la utilizacion de la maquinaria. La capacitacién y el uso de

instrumentos de seguridad son muy importantes en estos casos.

Asi mismo, entre los principales riesgos del macro entorno tenemos:

e Legales: Aumento de la tasa de impuestos, cambios en los contratos, nuevas

exigencias para licencias, plagios, etc.

113



e Economicos: Cambios en la moneda nacional, en la cual adquirimos nuestro

insumo y vendemos el producto, caida de la economia del pais, inestabilidad

politica, etc.

e Tecnhologicos: Avances muy rapidos de tecnologia no nos permitirian

aprovechar la maquinaria adquirida y nos presionaron por una mayor inversion

en esta para ser competitivos.

4.6.1.1. Andlisis FODA integrado del proyecto y estrategias

Matriz Cruzada:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Somos |a tnica marca en el mercado
peruano que ofrece unas zapatillas
innovadoras e Unicas, pues estan
hechas a base de plastico reciclado.
Formamos parte del cambio y
ayudamos a crear conciencia a
nuestros clientes respecto al cuidado
del medio ambiente.

Ofrecemos variedad de disefios y
colores, combinado a la comodidad de
una zapatilla ligera.

Marca de reciente creacion, alta
probabilidad de que nuestro
posicionamiento en el mercado tome
mas tiempo.

El proceso para obtener los filamentos
de plastico representa todo un proceso
productivo paralelo, el cual eleva el
precio del producto.

Equipos de produccion que requieren
una alta inversion.

OPORTUNIDADES

Tendencias de moda actuales que
combinan lo deportivo con lo casual.
Preocupacion creciente por el cuidado
del medio ambiente.

Cambio en la percepcion del consumidor
respecto a la relacion precio-calidad.
Disposicionde Indecopi de mantener los
derechos  antidumping a las
importaciones de calzado proveniente de
China.

Crecimiento de ventas de zapatillas en
plataformas virtuales de hasta 150%.

Aprovecharla ventaja de ser los tnicos
en el mercado peruano en ofrecer
zapatillas en base a plastico reciclado.
Conseguir que el consumidor
reconozca la contribucion de reducir el
impacto de la huella ambiental
ambiente.

Fortalecerla distribucion via online para
masificar las ventas.

Invertiren mantenimiento de maquinaria
empleada en el proceso de produccion
para evitar mal usos y deterioro excesivo
de las mismas.

Obtener certificaciones que acrediten
que el proceso productivo no causa
impacto en el medio ambiente.

AMENAZAS

Marcas deportivas bastante
posicionadas en el mercado.

Pocos proveedores de plastico reciclado.
Gran numero de marcas competidoras,

hacen clientes menos leales.

Crear sisternas de informacion
eficientes que nos permitan mantener a
los proveedores informados sobre los
stocks de materia prima.

Atraer al consumidor mediante un plan
de incentivos promocionales al aportar
con el reciclaje de botellas.

Incentivar  las  promociones al
distribuidor, para ganar posicion frente a
los competidores o aumentar la
presencia de nuestro producto en el
mercado.

Emplear una estrategia de publicidad
intensiva que permita hacer conocido el
producto.

114




4.6.1.2. Estructura de desglose y mapa causal integrado de los riesgos

Materiales
Falta de contro

\ de calidad

+————— Dafiados

Mala \

Calidad ~ 4 " N
f \ Mal almacenamiento
VAN :

",

Malos
Proveedores
.

™,

Mano de obra
\ Bajos salarios
Falta de \ Personal

capacitacion \\‘ \"_ ~ desmotivado
. .
Incumplimiento ~ °

.,
e Falta de incentivos

de tareas \

-

a \‘ Baja calidad en las
I A " zapatillas REWEAR
// Falta de //
Retrasops ———» / SEEE= /‘l— — Retrasos
o i Gl Control S~y "\\ de entregas
// y mantenimieto ineficiente P Falta de
PR / s / procedimientos
Magquinaria = Maquinaria ncumplimiento e instructivos
obsoleta dafada de normas g .
4 Produccion Insuficiente
Mal uso ~ Mala planificacion
. s . P de la demanda
Maquinaria Método

4.6.2. Andlisis cualitativo de los riesgos

Tomando como referencia el Andlisis de tornado, concluimos que los riesgos que

mas repercuten en el VAN del Flujo de Caja Libre del proyecto son: las variaciones

de precio de venta unitario y el cambio de la cantidad de pares de zapatillas a vender

en los 5 afos calculados, no menos importante, pero en menor medida se encuentran

también el costo de ventas por par de zapatillas en cada afio.

Por ejemplo, analizando el lado izquierdo del tornado, se procede a identificar qué

variables hacen que el VAN disminuya, asi entonces podemos concluir que esto

ocurre ante un decrecimiento en los valores de venta (rojo), ante un aumento de

costo (verde), ante una caida de las unidades a vender (rojo). Si se analiza del lado

derecho, se interpreta de manera inversa, es decir qué cambios en las variables

causan que el VAN aumente. Por consiguiente, esto se da como se puede observar,

ante un aumento en el valor de ventas (verde), reduccion del costo (rojo), etc.
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Por otro lado, en el grafico de arafia o “andlisis de arafia” se puede determinar

gue las variables mas relevantes que impactan en el VAN, son las que mayor

dispersiéon tienen (forman una “X”). Considerando que la columna del lado

izquierdo son los posibles valores del VAN (EN MILES), por ejemplo, ante una

reduccién del costo de venta unitario en 10% (linea azul: D9), el VAN podria

aumentar hasta valores entre 363 y 373 millones de soles. Opuestamente y

continuando con la variable del costo, si éste aumentara en 10%, el VAN se veria

afectado negativamente hasta alcanzar valores cercanos Unicamente a 100

millones de soles.

1000.0+

1000.0+

1000.04

000.04

0000

Arafia

-10.00 %
L

500%  000%  5.00%

‘s

(En miles de soles)
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4.6.3. Andlisis cuantitativo de los riesgos

4.6.3.1. Sensibilidad por variables: vision de punto de equilibrio

Valor Base: 368541.09034315 Cambio de Ingreso
Resultado  Resultadc  Rangode | Ingreso Ingreso  Valor Caso
Celda Precedente Inferior Superior  Ffectividad | Inferior Superior Base
H3: PRECIO DE VENTA UNITARIO J58413.466 378668.714  20255.25 180 220 200,
H9: CANTIDAD AVENDER 359314.825 377767.356 18452.53) 687191 839,900 763,545
(G3: PRECIO DE VENTA UNITARIO 359657145 377425036 17767.89 180 220 200,
G9: CANTIDAD AVENDER J60447.816 376634.365 16186.55) 595479 727807 661,643
F3: COSTO DE VENTA UNITARIO J60789.307 376292.874 15503.57 32.04 39.16 356
F9: CANTIDAD A VENDER 361479.216 375602.965 1412375 513278 627,340 570,309
E3: COSTO DE VENTA UNITARIO 361732.151  375350.03 13617.88 32.04 39.16 356
E9: CANTIDAD AVENDER 362338.146 374744.034 12405.89] 445370 544,342 494 856
D3: PRECIO DE VENTA UNITARIO 362575.159  374507.021 11931.86 180 220 200,
D9: CANTIDAD A VENDER 363106.127  373976.054 10869.93] 385488 471,152 428,320

4.6.3.2. Sensibilidad por escenarios

Para un escenario optimista, que es al que la empresa apunta, se obtiene un
VAN de S/ 374'624,692.56.

Al modificar de manera descendente las unidades a vender para un escenario

mas probable, como es de esperarse el VAN caeria a S/ 353'645,709.78 (-

5.6%), ya que, de acuerdo a los analisis previos, la variable que estamos

alterando es considerada critica.

Finalmente, Rewear debe situarse de igual forma en un escenario pesimista

0 no tan favorable a lo esperado, con una cantidad mucho menor a vender, el
por lo cual el VAN también seria disminuido a S/ 338'660,722.07 (-9.6%).
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Resumen del escenario

Valores actuales: Ezcenario Optimista Escenario Pesimista

Cantidad a vender Cantidad a vender

632,791 632,791
731,090 731,090
842,562 842,562
977497 977497
1,128,045 1,128,045

Precio de Venta

Costo de produccidn

Escenario Base Escenario Optimista
223,849 223,849
258,022 258,622
298,055 298,055
345,788 345,788
399,044 399,044
288,045,850.49 305133,316.20 275,840,517.84
353,645,709.78 374,624,692.56 338,600,722.07
28.75 3151 28.49
508% 538% 486%
872% 923% 835%

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en que se cred el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de
cada escenario se muestran en gris.

118



4.6.3.3. Anédlisis probabilistico del riesgo: simulacion de Montecarlo,
probabilidad de que el proyecto sea rentable y andlisis dinamico de
sensibilidad

El analisis de sensibilidad se realiz6 mediante una simulacion de Montecarlo,
a un nivel de 95% de confianza (5% de error), con 10,000 iteraciones, y segun
los resultados, se obtuvo que la probabilidad de obtener un VAN negativo en
el proyecto de Rewear es de 0.07%.

El hecho de que sea casi nula puede explicarse por las grandes ventas que
proyecta tener (al ser un producto Unico en su categoria e innovador, segun
la excelente acogida del publico objetivo), un manejo adecuado de costos y
gastos, ademas del valor de la maquinaria a emplear y las estrategias

empresariales que se implementaran.

El VAN medio del proyecto bordea los 353,8 MM de soles, con un riesgo muy

bajo de 44 mil soles (desviacién estandar).

VAN Proyecto (WACC) - Risk Simulator Fo... — O X
100+ VAN Proyecto (WACC) (10000 Trials) 11
90 - 1.0
801 ™ 09 o
701 : 038
50 07
08 o
501 !
7 05
w 04
30+ 0.3
204 0 2=
101 F0.1
K 5,06
353,849,068 353,945,068 354,045,068 354,148,068
Type ITwo-Tal - | | nfinty | Infinty  Certamty % |1oo.oo§
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VAN Proyecto (WACC) - Risk SimulatorF... — a X

Satrstics | Resut |
Number of Trials 10000
Mean 353,975,888.3023
Median 353,974,039.7634
Standard Deviation 44134 6910
Variance 1.947.870.951.4054
Coefficient of Vanation 0.01Mm
Maximum 354,113,677.8228
Minimum 353,842,004.1830
Range 271,673.6398
Skewness 0.1334
Kurtosis 40.2050
25% Percentile 353,943,783.3182
75% Percentile 354,006,248.1718
Percentage Emor Precision at 95% Confidence 0.0688%

4.6.4. Planificacion de larespuesta alos riesgos (redisefio estratégico después

del andlisis cuantitativo de los riesgos)

Posteriormente a la realizacion del analisis cualitativo y cuantitativo del proyecto se
puede concluir que, de acuerdo a los resultados obtenidos segun el VAN, nuestro
producto nos reditia una alta rentabilidad. El precio de las zapatillas debera
modificarse después de un tiempo, pasados los 5 afios, cuando el producto haya
logrado alcanzar un monto de ventas sostenible en el tiempo gracias a la fidelizaciéon

de nuestros clientes.

Uno de los impactos mas resaltantes en el transcurso de la evaluacion del proyecto
es la variaciéon del precio de venta unitario por los 5 afios pronosticados, de esta
forma la empresa tendra como reto estar en la basqueda de nuevas oportunidades
con la finalidad de crear relaciones mas fidelizadas con los clientes y también con
aquellos proveedores que ofrezcan los insumos principales, los cuales deberan
mantener siempre la calidad de sus productos para asi ofrecer unas zapatillas que

sean del agrado de nuestro publico objetivo.

Con la misma relevancia, se debe tener en cuenta la cantidad de pares de zapatillas
a vender cada afio las cuales se llevardn a cabo bajo la implementacién de
estrategias de marketing, seguimiento de la demanda insatisfecha y un estudio de
mercado exhaustivo. Para Rewear la estrategia intensiva que se aplicara sera la
penetracion de mercado basado en la diferenciacion y campafas de marketing y
publicidad que hardn que nuestro producto sea cada vez mas conocido por las

personas y esto nos dara un mejor posicionamiento que el de nuestra competencia.
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4.6.5. Plan de seguimiento y control de los riesgos

Para la identificacion y seguimiento de los riesgos de la empresa, se contara con 3

comités que se reuniran de forma periddica segun se indica a continuacion:

1)

2)

3)

Comité interno de riesgos

Con la finalidad de analizar los riesgos encontrados y buscar medidas de
accion inmediata para éstos, asi como prevenir los posibles riesgos futuros,
Rewear contara con un comité interno de riesgos conformado por los gerentes
de logistica y operaciones, administracion y finanzas, y el gerente general. La
periodicidad de reunién del comité sera mensual. Sin embargo, para el primer
mes del proyecto habria dos reuniones: una de inicio para tratar los riesgos ya
identificados en este andlisis, y la Ultima, a fin de mes, seria una reunién de

cierre, para establecer los puntos que quedaron pendientes.

Comité de Seguridad y Salud
Cumpliendo con lo indica la Ley 29783 en nuestro pais, Rewear contara con
un comité de Seguridad y Salud en el trabajo. Los miembros que lo conforman
seran 2 representantes de la alta gerencia y 2 colaboradores. Para garantizar
la salud y seguridad del trabajador el comité se reunira mensualmente. Las
elecciones se daran cada 2 afios y seran los mismos colaboradores de la
compafia quienes tomen la decisiébn por mayoria de votos. Las principales
funciones del comité son:
Gestionar los riesgos de seguridad y salud, eliminandolos y aplicando
sistemas de control a aguellos que no se puedan eliminar.
Eliminar las situaciones y agentes peligrosos en el centro de trabajo.
Mantener politicas de proteccién colectiva e individual.

Capacitar y entrenar anticipada y debidamente a los trabajadores

Comité gerencial

De manera trimestral se llevaran a cabo los comités gerenciales, donde se
contara con la presencia de todos los gerentes de la empresa. Entre los
principales temas a tratar estan los riesgos financieros, por ellos se analizaran
ratios de liquidez, rentabilidad, pagos, cumplimiento de planes de produccion,

etc. En base al andlisis de dichas ratios se concluira la toma de decisiones de
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acuerdo a la necesidad de la empresa y se concluird si existe necesidad de

financiamiento externo.

4) Juntas financieras
Se analizaran diversas ratios como aquellos de rentabilidad, liquidez y
solvencia del proyecto para saber si existen buenos o malos resultados a lo
largo del negocio. De esta forma se realizardn las diferentes opciones de
financiamiento, tanto para el corto como el largo plazo dependiendo de los
acontecimientos en la empresa. También se evaluaran los estados financieros
y se hara la revision de las cuentas si es que ocurre algun error dandole

solucién de manera inmediata.

5. Conclusiones y recomendaciones del estudio global

5.1

Conclusiones

Rewear presenta al mercado un producto innovador y diferenciado, ya que somos la
primera marca de zapatillas en base a plastico reciclado en el Per(. Esto sumado a
gue somos una empresa eco-amigable en todos nuestros procesos, pues ademas
de utilizar insumos reciclados, contamos con una politica de separacion y reciclaje
de residuos y también buscamos minimizar el uso de energia en la produccion. Este
estilo de trabajo generara un vinculo con nuestros clientes, los cuales se sentiran
identificados con la marca y la preferiran, pues al comprar cada par de zapatillas
contribuyen con el cuidado del medio ambiente y encuentran un producto de calidad

y confort.

Para poder otorgar un producto de alta calidad a nuestros clientes, tendremos como
asociados a nuestros proveedores. Como queremos lograr una cadena de
suministros comprometida con el cuidado del medio ambiente en cada una de sus
partes, contaremos con proveedores que nos brinden insumos de la mejor calidad
obtenidos mediante procedimientos que también respeten el medio ambiente.
Ademas, consideramos primordial generar sistemas adecuados de intercambio de
informacion, para evitar quiebres de stock y sobretodo crear relaciones a largo plazo

con nuestros proveedores.

Por otro lado, Rewear contara con una politica de ventas de bajo riesgo ya que el
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5.2

pago es contra entrega del producto, y una politica de ventas justa, en el sentido de
gue, si existiera algun producto con fallas, el cliente tendra derecho a pedir la
devolucién de su dinero y si existiera algin inconveniente que incapacite a la
empresa para cumplir con el pedido a tiempo se devolvera el 100% del dinero (en

ventas online).

La situacién financiera de nuestro proyecto, segun la proyeccién de los 5 afios
evaluados, es estable y posiblemente en crecimiento, obteniendo segun el analisis
para el primer afio (2019) unos ingresos de S/. 46, 988,206.49 de utilidades netas y
llegando a alcanzar al quinto afio (2023) una utilidad neta de S/. 84, 838,147.79. Esto
considerando que nos mantenemos siempre competitivos en el mercado, siguiendo

tendencias, las politicas establecidas, controlando y mitigando riesgos, etc.

El analisis de todos los factores incluidos en la evaluacién de este proyecto, nos
permite concluir que Rewear, una marca de zapatillas en base a plastico reciclado,

si tendria éxito en nuestro pais.

Recomendaciones

Sera necesario iniciar con alta publicidad, utilizar una estrategia de penetracién de
mercado sera imprescindible para Rewear, ya que es una marca nueva que llega al
mercado peruano a enfrentarse con otras marcas de zapatillas deportivas bastante
posicionadas y de renombre, como lo son Nike y Adidas, quienes actualmente lideran

en mercado.

Por otro lado, mantener la politica de inventarios establecida en el presente estudio,
la cual indica conservar el 10% de inventario final respecto a las unidades vendidas
del siguiente periodo permitird tener una mayor flexibilidad de produccion en cuanto
a fluctuaciones de la demanda. Y de esta manera, tener siempre disposicion del

producto para cuando el cliente lo requiera.

Con la finalidad de evitar endeudamiento y conservar una buena imagen como
empresa ante nuestros asociados (stakeholders) sera muy importante establecer
periodos de pago determinados, que permitan cumplir con los pagos en las fechas,

evitas conflictos y/o generar sobrecostos por pagos de intereses.

Finalmente, respecto a los riesgos, se debe establecer planes de accién para mitigar
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los riesgos internos de forma inmediata, asi como mantenerse alertas a los avances

de moda y tecnoldgicos y evitar que aspectos externos afecten el éxito del proyecto.
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6. Anexos

Anexo 1

g
PREGUNTAS reseuesTas  [EEE)

ZAPATILLAS EN BASE A PLASTICO RECICLADO

Sexo:

Mujer

Hombre

Edad:
18-25 zfos
26-30 afos
31-35 afos
36-40 anos

41 amas afios

Distrito de Residencia:

1. Independencia

™~

Los Olives

3. San Martin de Porras

4. Cercado
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10.

1.

13.

15.

16.

17.

18.

19.

Rimac

Brefia

La Victoria

Jesis Mariz

Lince

Pueblo Libre

Magdalena

San Miguel

Miraflores

. San Isidro

San Borja

Surce

La Molina

Surquille

Barranco

. Chorrillos

. San Juan de Miraflores

. Otro

PREGUNTAS
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PREGUNTAS

¢Cuadles de las siquientes marcas de zapafillas utiliza?
Adidas
Nike
Reebok
Skechers
Puma
New Balance
Umbro
Under Armour

Asics

¢Cudles de Las siquientes marcas de zapatillas prefiere?
Adidas
Nike
Reebok
Skechers
Puma
New Balance
Umbro
Under Armour

Asics
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PREGUNTAS

¢Con qué frecuencia compra 2apatillas?

Mensualmente
4 veces &l zfo
3 veces al afo
2 veces al afo

Anualmente

#Cudntos pares de zapatillas compra al afio?

En una escala del 1 al 3, siendo 1 el afributo de menor consideracion y 5 el de maxima
importancia. Con respecto a las caracteristicas que influyen en su compra: (Ojo: Si coloca 1en
Disefio, no podra colocar la misma calificacion para ofro atributo)

1 2 3

'S
w

Disefio

Precio

Marca

Calidad

Confort
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PREGUNTAS

¢De qué manera realiza La compra?

Tiendas por departamento
Internet
Tiendas propias

Outlets

¢Junto a qué producto compraria un par de zapafillas?
Ropa deportiva
Accesorios deportivos

Ropa casual

¢Cudnto gasta normalmente por la compra de un par de zapafillas?

$/.150-S5/.199

$/.300 amas
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PREGUNTAS RESPUESTAS m

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

@ Uno de los principales czusantes de la contaminacion ambiental son los residuos plasticos. Tanto 23 asi que ya existen
ialas de basura plastica que flotan 2 Iz deriva.

© Por ello, queremos lanzar al mercado peruano unas zapatillas deportivas hechas a base de fibras de plastico reciclado,
con disefos y colores variados, calidad a |z altura y un precio justo.

@ Cabe resaltar que cada par de zapatillas permite reciclar 11 botellas de plastice. Loz demas elementos de la zapatilla,
como pueden ser los cordones, también estan hechos con materiales reciclados.

¢Qué tan de acuerdo esta con nuestra propuesta?

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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PREGUNTAS

:Donde le qustaria encontrar nuestro producto?

Tiendas Propias
Tiendas por departamento
Tiendas multimarca

Via Online

¢En qué medios publicitarios le qustaria encontrar nuestro producto?

Carteles
Revistas
Redes Sociales
TV

Radio

Activaciones

¢Qué nombre de marca preferiria?

Rewsar
Sportcare
Reshoes
Reclaimed shoes

DCA shoes
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PREGUNTAS

¢Qué cambiaria de nuestro producto?
Precio
Disefio
Material

Marca

Considerando las caracteristicas que diferencian nuestro producto y que productos similares tienen
un precio entre 5/.169 y S/.149

;Cudnto estaria dispuesto a pagar por nuestro producto? (en soles)

¢Compraria usted nuestro producto?

Definitivamente si
Probablemente si
Probzblemente no

Definitivamente no
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;Cuantos pares de estas zapafillas estaria dispuesto a comprar al afio? (Considerando Que
contamos con diversos modelos y colores)

Minguna
1ol

3 amas

Ademds de comprar esfe producto para uso personal. ;Lo enfreqaria como obsequio?

]

No

Tzl vez

Respecto a Lo prequnta anterior, ;Cudnfos pares compraria para obsequiar al afio?

1az

Lamas

i Gracias por su tiempo !
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Anexo 2

sedapal

=

SERVICIO DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE LIMA - SEDAPAL S.A.

ESTRUCTI.IRA TARIFARIA APROBADA MEDIANTE
RESOLUCION DE CONSEJO DIRECTIVO N° 022-2015-SUNASS-CD
Por los Servicios de Agua Potable y Alcantarillado

1. CARGO FIJO (5. / Mes) 4 BBA
2. CARGO POR VOLUMEN
RANGOS DE . :
CLASE CONSUMOS Tarifa (S/. / m’)
CATEGORIA
m’fmes Agua Potable Alcantarillado ™
RESIDENCIAL
Social 0amés 1,116 0,504
Doméstico
0-10 1,116 0,504
10 -25 1,295 0,586
25 - 50 2,865 1,293
50 a mas 4,858 2,193
MNO RESIDENCIAL
Comercial 0 a 1000 4,858 2,193
1000 a mas 5,212 2,352
Industrial 0 a 1000 4,858 2,193
1000 a més 5,212 2,352
Estatal 0a mas 3,195 1,396

l:l:'Inl:Iugﬂe los servicios de recoleccian y tratamiento de agua residuales.

MNotas:

A~ Mo incluye LGV,

B.- En aplicacidn a lo dispuesto en el Anexo N® 3 de la Resolucidn de Consejo Directivo N® 022-2015-SUNASS-CD
publicada en el Diario Oficial El Peruano el 17.06.2015.

C.- La presente Estructura Tarifaria se aplicara a partir del primer ciclo de facturacidn posterior a la entrada en vigencia
de la citada Resoluciin.

Gerencia de Desarrollo @ Investigacion
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