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INTRODUCCION

El proyecto presentado consiste en la produccion y personalizacion de calzado
femenino a través de una plataforma web, que permite al cliente disefiar su calzado de

acuerdo a su estilo y gustos, donde el producto final sera percibido como unico.

Esta propuesta de negocio surgié de la idea de combinar el proceso de produccion
tradicional del calzado con la tecnologia, para lo cual se realizé un estudio de mercado
donde las encuestas indicaron que un 81% aceptaria personalizar y/o disefiar su calzado por

medio de una plataforma virtual.

Nuestra propuesta incluye la tecnologia, como factor principal para la creacion,
personalizacion y compra de calzado, debido a que en la actualidad el consumidor vive en
un mundo totalmente digitalizado y busca herramientas que lo ayuden a ahorrar esfuerzo y

tiempo en cualquier proceso de compra.

Artesanas busca desarrollar un producto que ayude a satisfacer una necesidad
latente en el mercado, que es obtener una experiencia de creacion y compra distinta, donde

las mujeres podran desarrollar su creatividad y plasmar su sello en cada disefio.

Nuestra propuesta de valor se basa en brindar al cliente la experiencia de la creacion
de su propio calzado a través de una plataforma virtual que permita al consumidor

convertirse en el disefiador de su producto.



CAPITULO I. MARCO CONCEPTUAL Y ESTUDIO DE
MERCADO

1.1 Marco Tedrico

1.1.1 Introduccién

“En el 14vo Congreso Internacional de Retail 2017, donde el e-commerce y su situacion
en el 2017, fue uno de los temas méas destacados. Se compartidé que en el Per( ya son 3
millones de compradores online segun el tltimo estudio de IPSOS Apoyo. La tendencia de
compradores, segun se presentd en el congreso, ha venido en aumento desde el 2015 y a
pesar de no ser una cifra tan alta, nos dice que el comercio electronico se encuentra en
movimiento. La penetracion de los e-commerce ha crecido de manera importante en los

NSE By C, ya no es exclusivo del nivel socioeconémico AB.”

“EIl comprador online peruano presentado en el Estudio de Ipsos Apoyo es del NSE
AB y se encuentra en un rango de edad 25 a 35 afios. Es trabajador dependiente y mas del
50% son Millenials que viven conectados al mundo digital a través de un smartphone.”



Figura N° 1.1
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“Las categorias mas compradas en Internet segun el estudio de Ipsos Apoyo son”:
a) Moda (calzado y ropa)
b) Electrénica (celulares y accesorios)
c) Hogar (juguetes y electrodomesticos)

d) Viajes (boletos de avidn).

“GFK present6 un estudio enfocado a los Millennials y el Ecommerce. Un resumen
de los hallazgos nos muestra que el 69% de los Millennials ‘estan conectados y de estos, la

mayoria son Limefios del NSE AB.”

Millennias: También denominados Generacion Y o Generacion Peter Pan, los Millennials
(Milenio) son las personas nacidas entre 1980 y 2000. Para los antrop6logos del parentesco esta generacion es
la que le sigue a las Generacion X y Baby Boomers, aquellas que se criaron entre conflictos bélicos e

inestabilidad econémica.



“Los Millenials investigan en Internet antes de comprar (69%) y comparan precios
(67%). Sin embargo, suelen ser menos leales a cualquier retail porque buscan la mejor

relacién precio-calidad (15%) por lo que consideran que realizan una compra inteligente.”?

Bajo esta premisa, es una realidad que los smarthphone se han vuelto un canal
comun de comercio, lo cual se logra a través de aplicaciones que se componen de una
interfaz amigable y practica. Estas se mantienen en constante actualizacion e innovacion

con el fin de mantener el interés del usuario.

Esta nueva tendencia obliga a los comercios tradicionales a innovar en e-commerce

con el objetivo de obtener su pedazo de la torta en participacién de mercado.

Considerando estos hechos, la presente tesis busca realizar un estudio de
prefactibilidad para la puesta de un negocio que consiste en la creacion de una plataforma
web que permita personalizar y disefiar calzado para damas en cuero para su posterior

fabricacion y entrega al usuario.

El planteamiento de este nuevo esquema de compra persigue romper el esquema
tradicional de oferta en retail Push y convertirlo en Pull, el cual se centra en adaptarse a las
necesidades del consumidor.

1.1.2 Objetivos

El presente proyecto tiene como objetivo, generar la puesta en marcha de un negocio
empresarial a corto plazo en la ciudad de Lima.

2 Fuente: http://blogs.gestion.pe/innovaciondisrupcion/2017/03/comercio-electronico-en-el-peru-2017.html
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Los objetivos especificos incluyen:
= Obtener un margen bruto de 70% por par de calzado.
= Conseguir un crecimiento anual del 7%.

= Optimizar y modernizar el proceso productivo de calzado tradicional para
que permita mayor flexibilidad de produccion con el fin lograr una merma

inferior al 1%.

1.1.3 Definicién del producto o servicio

El negocio busca comercializar calzado para damas en cuero cabretilla, también conocido
como cuero guante, con interior de badana dirigido a damas que conforman la PEA, By C
a nivel de Lima Metropolitana entre 25 y 59 afios, en los estilos sandalia de planta casual y
de vestir para la temporada de verano y botines y botas en la temporada de invierno,

mediante la personalizacion de los productos a través de una plataforma web.

Para darle un mayor valor agregado al cliente, el modelo de negocio de la presente
tesis propone fabricar un calzado, ademas de ser personalizado, fabricarlo a la medida
utilizando un scanner 3D para obtener las medidas del pie del cliente, para posteriormente

imprimir su horma en filamento de madera en una impresora 3D.

Para la consecucion de precios competitivos y buenos margenes se plantea
implementar un taller de produccién que cuente con las maquinarias y herramientas basicas

necesarias para el abastecimiento de productos.

1.1.4 Investigaciones previas

Actualmente existen dos empresas (Made in me y Custom and chic) que ejecutan el modelo

de negocio de fabricar calzado personalizado a través de una plataforma web en Espafia,



sin embargo, ambas trabajan con un alto margen de error y devolucion debido a que

utilizan hormas estandar para la elaboracion de los productos.

El modelo de negocio en propuesta a la fecha no ha sido aplicado por ninguna
empresa a nivel nacional. Solo existe la alternativa de acudir a las renovadoras de calzado
si se desea un calzado con medidas y colores especiales. Servicio que en su mayoria toma
hasta dos semanas y con alto grado de imprecision sobre el producto puesto que el proceso

es integramente manual, empezando desde la horma.

La deficiencia del servicio que se encuentra en el mercado nacional y los altos
precios y margen de error ofrecidos por las empresas extranjeras conlleva a observar que
existe una demanda insatisfecha para los consumidores que deseen adquirir un par de

zapatos personalizados y a la medida.

= Analisis del Micro Entorno

- Amenaza de ingreso de nuevos competidores (Media)

Las barreras de ingreso pueden considerarse bajas, puesto que iniciar en el
negocio no requiere de una alta inversion, ya sea para comercializar o producir.

Amenaza Alta.

El costo de cambio en la industria de calzado es bajo para los clientes

finales, ya que existe una gran variedad de oferta. Amenaza Alta.

Existen algunas marcas reconocidas en la comercializacion de calzado
de cuero y son reconocidas por nuestro publico objetivo y por lo que tienen su

lealtad. Amenaza Baja.



En la industria de calzado existen economias a escala. Producir

volumenes mayores reduce el costo unitario del producto. Amenaza Baja.

Las empresas actuales tienen poca experiencia en la producciéon de

calzado personalizado a la medida. Amenaza Alta.

- Rivalidad entre empresas competidoras (Media)

La industria de calzado en el Peru es fragmentada. De acuerdo con el censo
nacional de industrias del Ministerio de Produccion del afio 2007, el universo de
fabricantes de calzado era de 3765, del cual el 42.2 por ciento se concentra en
Lima. Adicionalmente debe considerarse los talleres informales de fabricacion a
nivel nacional. Esto demuestra que existe un gran nimero de micro, medianas y
grandes empresas las cuales dirigen sus productos a diferentes sectores

econdmicos. Rivalidad Alta.

Segun un informe brindado por el Gerente de exportacion de Azaleia
Claudiomiro de Vargas en el 2014, el consumo per capita de calzado en el Peru
era de 2,2 pares al afio, lo cual es bajo en comparacion de las demas plazas de la
region. En Chile y Brasil el promedio per capita de calzados es de cuatro pares y
en Estados Unidos de 7, preciso. Por lo que se puede deducir que la demanda es

baja en nuestro pais. Rivalidad Alta.

Por otra parte, se estila a que las tiendas o fabricantes renueven su
coleccidn cada estacion e imponen la tendencia en colores o combinaciones. En
nuestro caso si bien también se manejara una coleccion por temporada, los
clientes tendran la posibilidad de personalizar el modelo a través de la web. Este
modelo de negocio nos diferenciara de la rivalidad de participacion que en la

actualidad mantiene el mercado. Rivalidad Baja.



La inversion en la planta de produccién, es moderada y la mano de obra

es a destajo, lo cual resulta una barrera de salida baja. Rivalidad Baja.

- Poder de negociacion de los proveedores (Bajo)

En el mercado existe una gran cantidad de proveedores de materias primas, los
cuales brindan variedad en precio y calidad. Es por esta razon que su poder de
negociacion es bajo, puesto que se puede cambiar de proveedor sin que afecte al

proceso productivo en costos como en tiempos.

Para el caso de servicios de costura del cuero o fresado de neolite, los
proveedores si tienen un relativo poder de negociacion en las tarifas de costo,
debido a que son pocos los artesanos que pueden realizar un trabajo calificado.

Poder de negociacion alto.

- Amenaza de productos sustitutos (Alta)

Los productos sustitutos que se pueden encontrar en el mercado son:

- Calzado sintético de procedencia China, que se venden en retail, mercados
mayoristas 0 cadenas de tiendas independientes. Estos tienden a ser
econdmicos Yy de atractivos disefios, pero son reconocidos también por ser de
baja calidad y durabilidad.

- Calzados de marcas reconocidas. Las marcas que estan posicionadas en el
mercado son las que marcan la referencia de precios tanto en calzado

sintético como en cuero.

- Fabricantes de calzado Trujillano. Durante los ultimos cinco afios, los

fabricantes trujillanos han buscado la especializacién y han conseguido



fabricar un producto con menor lead time y mejores acabados. Esto se ve

reflejado en sus bajos costos. Generalmente se dedican a la venta mayorista.

Se puede llegar a la conclusion que existe una amenaza alta de los
productos sustitutos, ya que tienen un precio bajo y pueden satisfacer de manera
similar la necesidad del cliente, por lo que el costo de cambio es bajo. Es por
ello que nuestro modelo de negocio tiene como ventaja el disefio personalizado
resaltando la esencia del estilo del cliente, lo cual hace que nuestro producto sea

Unico.

- Poder de negociacion de los clientes (Medio)

La fidelidad del cliente puede ser volatil debido a que éste espera altos
estandares de calidad al comprar calzado de cuero y puede cambiar de marca

con facilidad si no encuentra la relacién precio-producto.

El poder de los clientes del sector calzado en general es alto, ya que

existe una gran oferta para la demanda.

Las empresas que fabrican calzado de alto disefio se concentran en un
mercado en especifico donde el poder de los consumidores es mediano ya que la
finalidad de la empresa no es ser accesible a todo el mercado sino a un sector
econémico alto. El tamafio del mercado se reduce por lo que los compradores

tienen un mayor poder.



Anadlisis del Macro Entorno

Factor econdmico
Oportunidad

A pesar del decrecimiento econdmico del ultimo afio hasta el primer
trimestre del presente afio 2017, el segundo trimestre culminGé con un
incremento del 2.4% con respecto al mismo periodo del afio anterior,
explicado principalmente por el aumento del consumo final privado y las

exportaciones de bienes y servicios.

Lo anterior refleja también un escenario positivo para la PEA que
arroja una variacion del 3.4% con respecto a segundo trimestre del afio

anterior.

Esto refleja un entorno econdémico positivo donde el poder
adquisitivo de la poblacion se ve beneficiado y abierto a consumir bienes y

servicios fuera de los que corresponden a productos de primera necesidad.

Figura N° 1.2

PBI y Demanda Interna del 2008-1 al 2017-11

Grafico N° 1
PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA, 2008_1 - 2017_lI
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Figura N° 1.3
PEA y PET nacional

Lima Metropolitana: Poblacion en edad de trabajar segln condicion de actividad
Trimestre movil: Junio-Julio-Agosto 2016y 2017
(Miles de personas)

Jun-Jul-Ago Jun-Jul-Ago Var.
206 2017 Trimestre mdwvil
Condicidn de aclividad
" alor Absolula
Valor eslimado eslimada Miles) 36)

Tolal de poblacidon en edad de trabajar (PET) 74919 T 6047 11238 15
Poblacion econdmicaments acliva (PEA) 5DB0,2 52510 1708 34

AOcupada 4732 49005 166,3 15

Desocupada 46,0 35046 46 13
Poblacion econdmicaments no activa (NO PEA) 24n.7 23537 -58,0 -ZA
Fuenie: Instilulo Macional de Estadistica e informatica -Encuesia Permanente de Empleo.
Fuente: INEI
Amenaza

“Scotiabank revis6 que desde noviembre de 2016 (S/ 3.44) el tipo de cambio
ha configurado una tendencia descendente ubicandose en S/ 3.24, muy por
debajo de las proyecciones del consenso del mercado (S/ 3.48 segun la
mediana de Focus Economics de enero 2017), pero en linea con su

proyeccion (S/ 3.25) “.

“A pesar que los analistas han ajustado sus proyecciones para el 2017
hacia la baja, para el 2018 lo siguen viendo hacia el alza. Las proyecciones
mas recientes apuntan a un rango de entre S/ 3.15 y S/ 3.66, con una
mediana de S/ 3.34, superior al S/ 3.30 del 2017. Este sesgo se repite en los
sondeos realizados por el BCR entre analistas, sistema financiero vy

empresas. “3

% Fuente: Diario Gestion Link:
http://gestion.pe/mercados/scotiabank-tipo-cambio-cerrara-2017-s-320-2199295
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La volatilidad del tipo del cambio puede afectar el precio del
producto final, puesto que los insumos pueden verse afectados a nivel de

costo.

Factor Social- Cultural

Oportunidad

Si bien como mercado objetivo apunta al target mujer ejecutiva entre 25 a 59
afios, existe un nicho muy interesante por explotar que es el de la comunidad
LGTB. En cuanto a calzado, el colectivo gay, esta desatendido actualmente
debido a que son hombres que calzan entre 40 y 44 que requieren de calzado
femenino de colores al gusto del cliente.

El modelo de negocio atenderia esta necesidad y ganaria terreno de
los gastos derivados a compras en el extranjero por parte de este grupo de

clientes.

Por otro lado, el promedio la estatura de la mujer en el Per( es de
1.68 metros, y otro nicho importante es el de mujeres de baja estatura que
forman parte del intervalo de edad de nuestro publico objetivo. Este grupo
de clientas pueden llegar a calzar talla 33 o 34, abriendo nuevamente un
nicho de mujeres que no encuentran calzado femenino de moda para su talla.
Ya que la produccion estandar de un taller o fabrica trabajan con la serie de
tallas del 35 al 39.

De la misma manera puede cubrir una necesidad de calzado de

temporada para mujeres que calzan entre 39 y 42.

12



Amenaza

En el Peru los ultimos afios ha venido tomando fuerza los colectivos de
defensa hacia los animales. Como ejemplo tenemos a la Escuela Vegana de
Lima donde explican que ser vegano no solo implica evitar comer animales,

sino también vestirlos.

Si bien la concientizacion es favorable en distintos sentidos para el
medio ambiente, resulta una amenaza para el proyecto a futuro, aunque

existe la posibilidad de reemplazar el cuero de vaca por cuero vegetal.

Factor Politico

Oportunidad

Las firmas de los tratados de libre comercio con los diferentes paises es una
oportunidad, ya que, a mayores desarrollos de negocio, mayor es la

inversion y mayor es el poder adquisitivo de los consumidores.

Amenaza

Las constantes huelgas, paros y violencia por temas politicos que se dan en
nuestro pais, dan una imagen de inestabilidad politica en el exterior, lo que
puede conllevar a la disminucién de la inversion por un riesgo politico, lo

que lleva a un decrecimiento de la economia peruana.

También el alto indice de corrupcion a nivel nacional retrasa el

desarrollo del pais para dejar de ser un pais tercermundista.

13



Factor Tecnoldgico

Oportunidad

De acuerdo con Ipsos, la cantidad de internautas que abarca nuestro target,

va €n ascenso.

Se entiende que existe mas disposicion afio a afio del consumidor

peruano a la conectividad y a realizar compras virtuales.

Figura N° 1.4

Analisis por edad, NSE y ocupacion del internauta peruano

El internauta peruano es un adulto joven estudiante y/o trabajador
| GENERO R s |
2 0 14 Estudiante: 44%
26 afios 1l !/ Trabajador: 40%
Casa: 15%
E: 12% Desocupado: 1%
| cEnero RECRE [N |
Estudiante: 42%
2015 27 afios L Trabajador: 42%
Casa: 14%
E:11% Desocupado: 2%
| GENERO R s |
2016 Estudiante: 44%
27 afios = 1 L Trabajador: 42%
Casa: 12%
F:11% Desocupado: 2%
Base 2016: Total de internautas del Peni Urbano de 12 a 80 afios (1,227)
12 © 2016 Ipsos. GAME CHANGERS E

Fuente: Ipsos

Amenaza

Gracias al internet, las impresoras 3D pueden adquirirse en China a buenos
precios, sin embargo, a nivel nacional existen pocas empresas que ofrecen

esta tecnologia. Esto representa una amenaza en el sentido de que para
14



adquirir un repuesto o mantenimiento inmediato se debe recurrir a las

empresas nacionales que brindan sus servicios a altos precios.

Ecoldgico

Oportunidad

La industria del calzado ha tratado de mitigar su impacto ambiental a través
de buenas précticas medio ambientales como reciclaje, mantener limpieza en

los procesos y la transformacion de residuos en subproductos.

Ahora, la posibilidad de imprimir las hormas y la trituracion de las
mismas para la creacion de filamento de madera, aporta a la conservacion

del medio ambiente, lo cual convierte el proyecto socialmente responsable.

Amenaza

La mayor amenaza proviene del impacto ambiental que generan las

curtiembres a nivel nacional.

En un informe publicado por Greenpeace basado en un estudio de la
UNEP (programa del cuidado del medio ambiente de las Naciones Unidas)

menciona lo siguiente:

“Las curtiembres son un ejemplo de industrias con alto potencial de

impacto ambiental y sobre la seguridad laboral.”

15



“Esto es consecuencia principalmente del uso de compuestos
quimicos para el curtido, solventes, pigmentos, etc. Que suelen ser toxicos y
persistentes, y afectar la salud humana y el medio ambiente. Los impactos
incluyen efectos sobre las aguas donde se descargan los efluentes, el suelo,
el agua subterranea, los sitios de disposicion de los lodos de tratamiento y

residuos solidos, la calidad del aire y la salud humana (UNEP, 1991).”

El Ministerio del ambiente podria detectar como una alta amenaza
ambiental la produccion de esta materia prima, afectando los indices de

fabricacion de cuero, calzado y derivados a nivel nacional.

1.1.5 Principales definiciones y conceptos

La terminologia cotidiana en el rubro de calzado que sera expuesta a lo largo de la presente

tesis, sera explicada a continuacion:

1.

2.

Modelaje: Disefiar un modelo determinado de calzado en la horma.
Seriado: Cantidad de pares por talla de calzado.

Cuero cabretilla: Piel fina curtida de un animal pequefio, como el cabrito, el
cordero.

Badana: Piel curtida, suave y fina, de carnero u oveja. Normalmente
utilizado para cubrir el interior del calzado.

Pies: Medida del cuero. Un pie equivale a un cuadrado de 30cm x 30cm.
Latex: Material de contextura suave utilizado en las plantillas.

Aparado: Union de las piezas del cuero a través de la costura.

Armado: Moldear el cuero aparado a la horma.

Fresado: Proceso de lijar la suela o neolit

16



1.2 Analisis FODA

Figura N° 1.5

Matriz FODA

Se presenta la matriz FODA a continuacion.

FODA

FUERZ7AS — F

1. Know how sobre el proceso de fabricacion de
calzado a la medida con uso de nuevas
tecnologias.

2. Know how y experiencia de 25 afios sobre el
mercado de calzado.

3. Empresa pionera en ofrecer un producto
personalizado y a la medida.

DEBILIDADES — D

1. Mano de obra de alta rotacion .
Trabajadores a destajo.

2. Alta cantidad de proveedores informales.

3. Posibles retrasos por rotaciony baja
fidelidad de proveedores.

OPORTUNIDADES - O

1. Existencia de un mercado insatisfecho
2. Baja competencia. Empresa pionera.

3. Crecimiento de la industria.

ESTRATEGIAS — FO

1. Asociarse con nuevos inversionistas para
abarcar en el corto plazo la mayor participaciéon
de mercado.

2. En el mediano plazo ejecutar estrategias para

expandir nuestro canal de ventas (Lima
Metropolitana, provincias y extranjero)

ESTRATEGIAS - DO

1. Iniciar programa de evaluacion de
desempefo para estimular la permanencia
del personal.

2. Disefiar un programa de fidelizacion y
recompensas para clientes.

AMENAZAS - A

1. Entrada de nuevos competidores

2. Negativa de cambio de hédbitos de compra
por parte del consumidor.

3. Muchos productos sustitutos

ESTRATEGIAS — FA

1. Manejar diversos intervalos de precios para abarcar
clientes de diversos sectores econémicos. ( relaciéon

calidad de cuero/precio)

2. Las acciones de marketing deben reforzar la
estrategia de diferenciacién de producto.

ESTRATEGIAS - DA

1. Disefar y realizar un programa de
desarrollo de talento hiumano.

2. Llegar a acuerdos con proveedores JIT.

Elaboracidn: Propia
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1.3 Estudio de Mercado

1.3.1 Principales caracteristicas de los productos o servicios

= Definicion del Producto desde el punto de vista de su comercializacion

En el mercado local existen muchos productos comercializados que compiten
con nosotros, sin embargo, hemos optado por potenciar tres caracteristicas

fundamentales para asegurar el éxito de nuestro negocio:
- Material de Cuero.
- Producto Personalizado.

- Plataforma web para disefiar.

* Producto Central
Calzado de cuero para damas
- Nos centraremos en dos estilos por temporada:
Invierno. — Botas, botines y zapatos de vestir.

Verano. - Sandalia Casual y zapatos de vestir.

*» Producto Real
Las caracteristicas basicas del producto son las siguientes:
a) Nombre de la marca: ARTESANAS

b) Material: Cuero Cabretilla, el cual se obtiene de la piel fina curtida
de un animal pequefio, como el cabrito, el cordero, etc. Se puede

encontrar en diversas texturas como charol, gamuza, napa o labrado.

18



c) Disefio: A través de un aplicativo Web el cliente podra disefiar su

propio estilo, eligiendo la textura, color y accesorios.

d) Empaque: Seré entregado en una caja especial, en la tapa se dibujara
el modelo del zapato y el nombre del cliente, ya que es su creacion y

se debe mostrar.

Figura N° 1.6 Figura N° 1.7

Disefio-siluetas Material-Cuero de Cabretilla

Elige tu estilo y comienza

L\

PUMPS PEEP TOES
1y la elegant Femeninos, irresistibles

£l glamous

clésicos zapatos de salén

ia de los

i e
versitiles

Fuente: Internet Fuente: Internet

Figura N° 1.8

Empaque

Fuente: Internet
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=  Producto Aumentado

Prueba de calzado: Con la finalidad de reducir errores al obtener las medidas del

pie del cliente, planteamos dos alternativas para el usuario:

a) Toma de medida del pie con scanner 3d en nuestras instalaciones.

b) Medida a traves de una plantilla descargada del aplicativo donde el usuario

ingresa sus datos a nuestra base de datos.

c) Entrega a domicilio: En caso el cliente no pueda ir a recoger el producto a
nuestras instalaciones, lo enviaremos por medio del servicio Olva Courier, el

cual no tendra un costo adicional.

1.3.2 Bienes sustitutos y complementarios

= Sustitutos

Dentro del rubro, los sustitutos serian el calzado de grandes marcas que ya se
encuentran establecidas en el mercado nacional, pero que aun no han fusionado

la tecnologia con el disefio.

Adicional a ello tenemos los zapatos importados o de procedencia

China, los cuales se comercializan a un precio bajo.

Otro sustituto seria los zapatos sintéticos de diferentes materiales como

polipiel o cuero vegetal, que son descritos a continuacion:

a) Polipiel: Es un material sintético que se usa en la fabricacion de prendas de

ropa, calzado, decoracion y tapiceria. Su composicidén es cien por cien
20



sintética (fibras como el poliéster cubiertas de capas de polimero) y presenta

una gran elasticidad y resistencia.

b) El cuero Vegetal: Es una manta de latex de caucho con tela de algodon. Se
consigue extrayendo el latex de los arboles de Shiringa, mezclandolo con
tintes naturales y luego untandolo sobre tela de algodon tensada o secandolo

al vapor.

La Shiringa es un arbol que crece exclusivamente en la Amazonia y
tiene un su interior un liquido lechoso llamado latex, el cual al ser extraido y
mediante un proceso artesanal, es convertido en mantas de latex y algodon,

que tiene un parecido al cuero”.

= Complementarios

Los productos complementarios al calzado, son las correas, bolsos y billeteras

que pueden combinar con el productor central.

1.3.3 Determinacion del Area Geografica

El estudio de mercado esta compuesto por las mujeres de los niveles socioeconémicos B y

C entre los 25 a 59 afios de edad.
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Figura N° 1.9

Hogares segun NSE en Lima

Hogares seglin NSE en Lima

16%

BNSEA mNSEB mNSEC

Elaboracidn: Propia

Figura N° 1.10

NSE por hogar

Lima Metropolitana

Informacion socioecondmica — NSE predominante en la manzana

MNSE predominante de la manzana de Lima . . _
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NSE €1 11,274 3,598 2,431 1,117
NSE €2 17,108 4743 5,362 1,482
NSED 28,314 7,914 9,356 732
NSE E 13,025 3,720 3,128

Fuente: Ipsos Perd: Mapinse 2017-INEI: Cartografia Oficial 2007
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“El crecimiento economico de los ultimos 15 afios ha generado profundas
transformaciones en la estructura social, a tal punto que en vez de hablar de una piramide,
ahora es més factible encontrarnos con un rombo que aloja en su centro a una gran clase

media”. *

En el 2004 apenas el 29% de los hogares estaban considerados en los sectores
socioeconémicos B y C, es decir, clase media, y una década después la cifra alcanzo el
44%, refirio Albuquerque al diario EI Comercio.

Como se puede apreciar en el estudio realizado por APOYO en el 2017, en la
actualidad los hogares pertenecientes a los niveles socioeconémicos B 'y C son el 46 % del
total de hogares en Lima y para el 2021 puede llegar al 52% segun declaraciones de Victor

Albuqguerque director de anélisis sectorial de APOYO.”

* Fuente: Diario Gestion-17 Marzo 2016

Link:https://gestion.pe/economia/oportunidades-inversion-clase-media-dispuesta-buscar-nuevos-

productos-y-servicios-2156554

® Fuente: Diario EI Comercio 16 Abril 2015

Link:https://elcomercio.pe/economia/peru/52-hogares-peruanos-serian-clase-media-2021-188663
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Figura N°1.11

Perd Urbano- Estructura de NSE

Al 2021, lamitad de los hogares urbanos
podria ser de clase media

PERU URBANO: ESTRUCTURA DE NSE
(% dehogares)
2004 2013 2021
Clase de mayores
recursos )

Clasemedia !
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s " 298
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emergente (C)
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Clsepopefar de
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Nimnerode hogares
(Milones) 42 58 .7
FUENTE: ENAHO-INE), APOYO CONSULTORIA

0 3

Fuente: ENAHO-INEI-APOYO CONSULTORIA

El estudio “Un mercado creciente: descubriendo oportunidades en la base de la
piramide en Peru” elaborado por Arellano Marketing con apoyo del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) identifica a un 37% de clase media consolidada, pero
también un 38% emergente que no encuentra una oferta conforme a sus necesidades.

(Marketing, 2016) °

6 Fuente: Diario Gestion-17 Marzo 2016

Link:https://gestion.pe/economia/oportunidades-inversion-clase-media-dispuesta-buscar-nuevos-productos-y-

servicios-2156554
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Figura N°1.12

Estructura de Ingresos en Peru

La base de la piramide en Peru
Estructura de ingresos (2013)

Poblacion (en millones):

g,
- 1%
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11,55 =
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dela
19,35 piramide
24%
Pobres

Fuente: Diario Gestion.

El ingreso familiar en los niveles socioeconomicos B y C el ingreso mensual

fluctdan entre los 7000 y 3000 nuevos soles

25



Figura N°1.13

Ingresos y Gastos segun NSE 2017

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA

* Ingreso estimado en basa al gasio - INEI
Data ENAHO 2016. Elabaracitn APEIM

PROMEDIOS Lima Metropoitana

[Grupa 1 : Alimentos - gasto promedio 81,268 | S 1582 | 81461 | 801,286 [ 81,319 | 501,227 | 501,062 | & 912

Grupo 2 : Viestido y Calzado - gasto promedio 8170 51333 S.242 | 50152 | SL168 | SL123 | 8112 508

[Grupo 3 : Alguilar de vivienda, Combustible, Electricidad y

lconsarvacién de ka Vivienda — gasto promedio 5472 5/, 998 SL690 | S.429 | 50453 | S.386 | SL281 §i. 190

m:l’n""““"’s- Enseres y Manteniniento de la vivienda ~gasto | o) 50 | ) 1066 | 203 | 5130 | St1d0 | 12 | sees | si7s

IGrupo 5 : Cuidadn, Consenvacion de la Salud y Senvicios Médiens - s 2853 s/ 609 sr3ss | si230 | sioe | w173 | osst S0 100

|nasto promedio

Grupo & : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio SL405 | SL1424 | SL666 | S.320 | 80355 | SL256 | S.147 .90

(Grupo 7 . Esgarcimiento, Diversién, Senicios Cullurales y de s0475 | L1321 | ses00 | o380 | 423 | 302 | s219 | sz

Ensedanza - gasto promedio

|Grupo 8 : Otros bienes y servicios - gasto promedio 8220 S 465 s30T S§.195 5209 | SL1E9 | 142 Si. 140

[PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL S.3468 | SLTB00 | SL4815 | §.3122 513,329 | 5/.2748 | 8.2211 | S.1,719

IPROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* SI.5,006 | S/. 14,205 | 517,297 | §1.4,193 | S/ 4,566 | 8/.3,483 | 8/ 2,851 | 82120
35

Fuente: Apeim 2017

Otro factor es la edad que se encuentra entre los 25 a 45 afios, donde el dltimo

estudio del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica indica que en el trimestre de

setiembre a noviembre del 2016 en Lima Metropolitana, sefiala que el ingreso promedio de

las mujeres aumento en 7.8% (S/ 100.6) siendo mayor que el de los hombres en 3.9% (S/

72.1), pero se sigue manteniendo la brecha pues las mujeres ganan el 72% del ingreso de

los hombres. (INE, 2016).
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Figura N°1.14

Ingreso Promedio Mensual por Genero 2016

Grifico N°10.7

Perii: Ingreso promedic mensual proveniente del trabajo de hombres y
mujeres, segn grupos de edad, 2016
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Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informética-Encuesta Macional de Hogares,

Fuente INEI

1.4  Analisis de la demanda

1.4.1 Demanda histérica

Durante los ultimos afios, la evolucion de la produccién de calzado ha tenido un
comportamiento variable. Presentando las tasas de crecimiento negativas mas significativas
en los afos 2005 y 2006. Entre el 2007 y 2009, experimentan tasas de crecimiento
altamente positivas. Posteriormente, los afios 2010 y 2011 obtuvieron resultados negativos,
al igual que en el afio 2014 y 2016. Los afios 2012, 2013 y 2015 muestran tasas de
crecimiento que flucttan entre 3% y 7%. Todo ello grafica un comportamiento irregular en

los Gltimos 10 afios. (Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017).”

” Fuente: Reporte Sectorial de Calzado-Enero-2017
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Figura N°1.15

Variacion Produccién Manufacturera de Calzado
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Para la elaboracion del siguiente cuadro, la produccion ha sido proyectada a partir

del 2014 con la variacion anual del indice de volumen fisico de la produccién

manufacturera del calzado, segun el Reporte-Sectorial de Calzado Enero-2017

TablaN° 1.1

Variacion anual de produccion de calzado

L Unidad
Fabricacion de calzado Medida
Zapatos par 1,276,135 1,172,072 1,207,234 1,209,649
Zapatillas par 4,880,329 4,696,644 4,837,543 4,847,218
Botas, Botines par 3,392,964 2,951,808 3,040,362 3,046,443
Sandalias par 1,104,196 1,211,328 1,247,668 1,250,163
Total par 10,653,624 10,031,852 10,332,808 10,353,473
Variacion anual (%) % 4.60% -14.8% 3% 0.20%

Fuente: Ministerio de la Produccion - Viceministerio de MYPE e Industria.

Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017

Elaboracion: Propia
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= |Importaciones y Exportaciones

Para analizar las importaciones y exportaciones se ha tomado en cuenta las

siguientes partidas arancelarias.

Tabla N° 1.2

Descripcion

de las principales partidas arancelarias de calzado

Partida Descripcion de Partida

Calzado impermeable con suela y parte superior de caucho o plastico cuya parte

6401 superior no se haya unido a la suela por costura o por medio de remaches, clavos,
tornillos, espigas o dispositivos similares; ni se haya formado con diferentes.

6402 Los demas calzados con suela y parte superior de caucho o plastico

6403 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural o regenerado y parte superior de
cuero natural

6404 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural o regenerado y parte superior de
cuero téxtil.

6405 Los demas calzados.
Partes de calzado( incluidas las partes superiores fijadas a las palmillas distintas de la

6406 suela, plantillas, taloneras y articulo similares amovibles,polainas y articulos similares,
y sus partes

Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017

Tabla N° 1.3

Comercio exterior de calzado

Importacione

Exportaciones de

Calzado
Importacion
Bxportacion

Importacién
Bxportacion

Y Unidad

Medida

us$ 379,183,053 397,170,846 369,561,243
us$ 28,446,809 27,274,698 22,397,012
Kg 26,268,000 27,664,000 25,440,000
kg 3,413,000 3,844,000 2,830,000

Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017

Elaboracién: Propia

Nota: Para la elaboracién de este cuadro se ha tomado la suma total de las partidas
arancelarias antes mencionadas, en dolares y kilos.
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- Importaciones

La mayor porcién de estas importaciones provino de China, que representé el 54
% del total, seguido por Vietnam (19%), Brasil (10%) e Indonesia (7%).

El Per(, durante el 2016, importd del mercado chino, especialmente
productos del grupo conformado por calzado con suela de caucho, plastico,
cuero natural o regenerado y parte superior de material textil (US$ 90,6
millones). En tanto, las importaciones realizadas a Vietnam predominaron los
calzados con suela de caucho, plastico, cuero natural o regenerado y parte

superior de cuero textil (US$ 40,6 millones).

Para el mismo periodo, de Brasil, provino principalmente los demas

calzados con suela y parte superior de caucho o plastico (20,8 millones).

En tanto, de Indonesia, durante el 2016, se importé calzado con suela de
caucho, pléastico, cuero natural o regenerado y parte superior de materia textil
(US$ 13,4 millones). (Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017).

Figura N°1.16

Importacién de calzados, por pais de origen en el 2016 (Porcentaje)

“El 91,8% de las importaciones de calzados, ™
proviene de cinco paises: China (US$ 200,3
millones), Vietnam (USS 69,4 millones),
Brasil (USS 37,6 millones), Indonesia (USS
25,9) e India (USS 5,9 millones).”

Ching
S

Vietmam
19%

Elaboracién: |EES - SNI

Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017
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- Exportaciones

Durante el 2016, las exportaciones de calzado alcanzaron los US$ 22,4

millones, cifra menor en 17,9% a la registrada en el afio 2015, comportamiento

que se origind por los menores despachos de calzado con suela de caucho,

plastico, cuero natural o regenerado y parte superior de material natural, grupo

de productos que descendié en 17,7%.(Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-

2017).

Para determinar la demanda se ha tomado el supuesto que el par de

zapatos pesa ¥z Kilo, a partir de ello se puede calcular el consumo nacional.

Figura N° 1.17

Importacion de calzados, por pais de origen en el 2016 (Porcentaje)

El Grafico N° 11, muestra la distribucion de las
exportaciones de calzado, segun pais de
destino. En el 2016, la exportacion de calzado
se destiné principalmente a Chile (USS 6,1
millones), Estados Unidos (USS 4,2 millones),
Colombia (USS 4,0 millones), Ecuador (USS 3,5
millones) y México (USS 730 mil).

Estos cinco paises, concentran el 82,7% del

total exportado de calzado.

México
3%

Ecuadol
16%

Fuente:infotrace

Reste
1%

Chile.
2%

Fstados Unidos
Calombia

Elaboracidn: [EE5-5N|

Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017
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Tabla N° 1.4

Consumo Nacional

Unidad
Demanda Medida 2014 2015 2016
Fabricacion Nacional Par 10,031,852 10,332,808 10,353,473
Importacion Par 52,536,000 55,328,000 50,880,000,
Bxportacion Par 6,826,000 7,688,000 5,660,000
Total Nacional Par 55,741,852 57,972,808 55,573,473

Fuente: Elaboracion Propia
Nota: Para proyectar se utilizé el promedio mévil simple.

Para hallar el consumo nacional, se utiliz6 la formula: Produccién+ Importaciones-Exportaciones

1.4.2 Demanda potencial y patrones de consumo

En el mercado peruano, la produccién de calzado, tanto de cuero y otro tipo de calzado, se
destina mayoritariamente al mercado interno. Segun datos del Cuadro de Oferta Utilizacidn
publicado por el INEI, la demanda interna representa el 98,6% del total producido por la
industria de fabricacion de calzado de cuero y otro tipo de calzado, dominado en mayor
medida por la demanda final (92,3%). Al mercado externo, solo se destina el 1,4% de la
produccion nacional. Es importante mencionar que, en el Per(, la mayoria de la produccion

se destina al consumo de los hogares.

Segun la empresa Azaleia se estima que el consumo per capita al afio es de 2,2
pares de calzado en promedio, lo cual es bajo en comparacion de las demas plazas de la
region. En Chile y Brasil el promedio per capita de calzados al afio es de cuatro pares y en
Estados Unidos de 7.
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Figura N° 1.18

Demanda de la Produccion de Calzado
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Fuente: Reporte-Sectorial-de-Calzado-Enero-2017

= Patrones de Consumo

Los estandares de consumo para el prototipo de producto que se va a

comercializar son:

a. Edady Genero

Las mujeres entre los 25 y 59 afios de edad se encuentran en la PEA donde el
ingreso promedio de las mujeres aumentd en 7.8% (S/ 100.6) siendo mayor que
el de los hombres en 3.9% (S/ 72.1), segun el ultimo trimestre de Septiembre a
Diciembre 2016.

b. Nivel Socioecondmico

Nos vamos a orientar en los NSE B y C, debido a que es donde se concentra la
mayor cantidad de poblacion, donde el poder adquisitivo se ha incrementado en

este nivel.
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c. Factor Geografico

El modelo de negocio se orienta a la mujer sofisticada cuyo estilo de vida es la
ejecutiva moderna que no necesita de vestidos recargados para verse bien, una
mujer pragmatica, sobria sin dejar de lado su feminidad. Por lo que nos hemos
orientado en un inicio en la poblacion de Lima Moderna donde se concentra el
mayor flujo empresarial. Que abarca los distritos: Barranco, Jesus Maria, La
Molina, Lince, Magdalena de Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San

Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

d. Estilo de Vida

Las mujeres han modificado su patron y rol en la sociedad. En la actualidad la
realizacion personal es una de sus prioridades; antes se consideraba que la meta
de toda mujer era casarse, tener hijos y administrar eficientemente el hogar.
Ahora ellas estudian, trabajan, forman sus propias empresas o buscan alcanzar
altos cargos dentro de las corporaciones; todo antes de pensar en formar una

familia.

Segun un estudio realizado por la empresa de tecnologia Intel, el nivel de
escolaridad en las mujeres del Pert ha avanzado notoriamente. Reflejandose en
un aumento del 40% en la su participacion en el ambiente corporativo, inclusive

en las empresas con trabajadores mayoritariamente masculinos.®

® Fuente: Blog de Administracion y Marketing 12 Octubre 2015 Link: https://blogs.upc.edu.pe/blog-de-

administracion-y-marketing/entorno/los-estilos-de-vida-en-el-peru
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- Los Sofisticados

Son tanto hombres como mujeres por lo general de mediana edad. Confiados
en si mismos, son aquellos innovadores preocupados por su apariencia,
tecnologicos, “triunfadores”, cosmopolitas, buscan la calidad y el servicio.
Por lo general se encuentran en el nivel socio econémico A, B y C. Suelen
ser lideres de opinion con un alto ingreso y alto nivel de instruccion. Para
ellos la marca es un simbolo de diferenciacion y los precios altos van de la

mano con una buena calidad.

¢Que desean como consumidores?
1. Invierten mucho en su cuidado personal.
2. Evallan el ambiente del punto de venta y el servicio.

3. Buscan productos de alta calidad.

- Las Modernas

Quienes se encuentran en todos los niveles socio econdmico, son mujeres
con caracter pujante y trabajador que buscan el equilibrio entre su familia y
sus aspiraciones econdémicas y profesionales. Por lo general tienen carreras
técnicas. Se preocupan e interesan por su apariencia, dando prioridad en sus
compras a la calidad y las marcas. Son abiertas a la innovacién, buscan la
legitimidad social y ven en las marcas el reconocimiento. El dinero es

importante para ellas.

¢ Que desean como consumidores?
1. Comprar productos light o saludables.

2. Pasean por malls tiendas por departamento.
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3. Valoran la experiencia en el punto de venta.

Figura N°1.19

Estilos de vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Progresistas

B voees @ e [ v

Fuente: http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/

e. Tecnologia:

“Las mujeres son personas multitareas por su naturaleza. Ellas llevan
muchos roles, responsabilidades y distintas actividades al mismo tiempo.
Esta caracteristica fundamental hace que ellas requieran lo mejor de sus
equipos en términos de velocidad, poder de desempefio, ademas de exigir
movilidad y buena conexion”, senala Gaby Gallardo, Gerente de Marketing

de Negocios de Intel para América Latina.

Hoy en dia, se estima que el 41% de las mujeres peruanas trabajan
fuera del hogar, ademas de llevar a la par sus actividades domesticas y
familiares. Es por eso que la demanda de dispositivos méviles a este tipo de

publico ha aumentado.
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Dentro de las redes sociales las mujeres son mayoria, y son las que
mas comparten los contenidos. Estos espacios y los portales web dedicados a
ellas se han convertido en sus mejores aliados, brindandoles datos y consejos
de como manejar su vida multifacética. En Latinoamérica, son las mayores
compradoras de articulos por internet, realizando un 10% mas de compras

que los hombres.

= Demanda Potencial

Para poder determinar la demanda potencial se ha tomado en cuenta la data de
venta historica del afio 2016 por género de la empresa de nombre comercial
Calza M&L con RUC: 10418887864 ubicada en Av. Aviacién 5111 — Santiago
de Surco. Donde en promedio se venden 6000 pares de calzado de damas
mientras que para caballero 2000 pares anuales; con lo cual se ha podido

determinar que la tendencia de compra tiene una relacion de 1 a 3.

Tabla N° 1.5

Tendencia de compra por género

Tendencia de compra por género

Hombre Par 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Mujer Par 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Total 4.00 4.00 4.00 4.00] 4.00 4.00

Fuente: Empresa Calza M&L — Historial de ventas por género

Elaboraci6n: Propia

Tabla N° 1.6

Demanda nacional de calzado-Peru

Unidad Medida

Total Nacional Par 57,796,412 60,108,269 62,512,599 65,013,103 67,613,627 70,318,173

Elaboracidn Propia

Nota: Para proyectar la cantidad demandada nacional se utiliz6 el PBI del sector manufactura que
corresponde a un 4% para el afio 2018
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Tabla N° 1.7

Demanda nacional de calzado por género - Peru

Género Unidad Medida 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Hombre Par 14,449,103 15,027,067 15,628,150 16,253,276 16,903,407 17,579,543
Mujer Par 43,347,309 45,081,201 46,884,449 48,759,827 50,710,221 52,738,629
Total 57,796,412 60,108,269 62,512,599 65,013,103 67,613,627 70,318,173

Elaboracién: Propia

Nuestro producto a inicios del proyecto se va a llevar a cabo en Lima

Metropolitana, donde se ha tomado la proyeccién de los afios 2017 al 2020 de

INEI, para poder determinar la cantidad de pares demandados por género.

Tabla N° 1.8

Demanda de calzado femenino-Lima Metropolitana

Poblacion Unidad Medida

Lima Hab. 10,138,937 10,247,570 10,354,270 10,450,213 10,562,713 10,665,191
Nacional Hab. 31,826,018 32,162,184 32,495,510 32,824,358 33,149,016 33,470,569
Poblacién Lima % 31.86% 31.86% 31.86% 31.86% 31.86% 31.86%
m:{f;p';'l':zna Par 13,800,319 14,363,849 14,939,118 15,536,919 16,158,474 16,804,839

Elaboracion: Propia

Por ultimo, para llegar a la demanda potencial se ha tomado en cuenta los

siguientes factores:

Edad: Entre 25 y 59 afios.

Area geografica: Lima moderna, que representa en promedio un
12%.

Nivel socio econémico: Se ha considerado los niveles B y C, que

representan un 67% de acuerdo con APEIM.
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TablaN° 1.9

Mercado Potencial de pares de calzado

Mujeres -Poblacién Lima 13,809,319 14,363,849 14,939,118 15,536,919 16,158,474 16,804,839

Edad 25<=x<=59 45.71% 45.23% 44.77% 44.32% 43.88% 43.46%

Parametros Lima Moderna 12.84% 12.54% 12.45% 12.35% 12.20% 12.09%
NSEB+C 67% 67% 67% 67% 67% 67%

MCDO. POTENCIAL (PARES) 542,986 545,888 557,813 569,831 579,616 591,820

Fuente: Apoyo - Perfiles zonales 2017
Fuente: Apeim — Niveles socioeconémicos 2017

Elaboracién: Propia

1.4.3 Sustentos respectivos

= Focus Group

Es una de las formas de estudios cualitativos en el que se retnen un grupo de
personas para indagar acerca de actitudes y reacciones frente a un producto en
este caso sobre el calzado femenino. Las preguntas son respondidas por la
interaccion del grupo en una dindmica donde los participantes se sienten
comodos, libres de hablar y de comentar sus opiniones, motivaciones, gustos y
preferencias.

Los objetivos por el cual necesitamos la realizacion del Focus Group son
los siguientes:

a. Conocer los criterios de compra del consumidor que suele tener al realizar

compras de calzado para poder establecer las preferencias de consumo.

b. Indagar sobre las preferencias que se tienen sobre el uso de calzado de vestir

de cuero.

39



c. Conocer las observaciones del grupo luego de darles a conocer el modelo de
negocio, el cual es: Personalizacion del calzado a través de una aplicacion

movil y plataforma web.
d. Sirve para reestructurar la encuesta a traves de las opiniones de las personas.

e. Conocer si es viable el modelo de negocios sobre la personalizacion de

calzado a través de una plataforma web.

f. Saber cuales son las necesidades insatisfechas de las mujeres al buscar

comprar un zapato.
g. Laguia de indagacion se muestra en el anexo 1

h. Perfil del consumidor: Personas entre 18 y 45 + afios de los niveles

socioeconémicos B y C.

El Focus Group se ha llevado a cabo en tres grupos de mujeres, donde se

ha segmentado por edades:

Tabla N° 1.10

Grupos de estudio-Rango de edades

Grupos Edad Cantidad Lugar
Primer Grupo 18a 25 4 Universidad de Lima
Segundo Grupo 26a 35 3 Restaurante el Tronco
Tercer Grupo 37 a 45+ 6 Av San Boja Sur 888

Elaboracién: Propia

Conclusiones

1. En el primer grupo la moda es el factor relevante para la compra de un
calzado; mientras que en el tercer y segundo grupo la comodidad es lo
principal.
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2. EIl segundo grupo es el que estd dispuesto a gastar mas por un zapato de

cuero que el primer y tercer grupo.
3. El disenar el calzado no representa un problema para las usuarias.

4. En todos los grupos la idea de la personalizacion del calzado a través de una

plataforma web fue aceptada.
5. El segundo y tercer grupo muestran desconfianza en la compra online.

6. EIl tercer grupo, requiere de un lugar fisico para sentir la seguridad en la

compra.

Muestreo

El muestreo establecido es el Muestreo No Probabilistica, ya que se desconoce la
probabilidad de que las personas sean seleccionadas, por ello no se puede hallar

el error muestral.

La seleccién de la muestra se basoé por criterio del grupo, y la elegida fue
el muestreo por conveniencia, ya que la poblacion no fue sacada de una muestra

real.

Al ser la poblacion de Lima Moderna mayor a cien mil, como si se tratase

de una poblacion infinita, se utilizara la siguiente formula.

N = ZA2*p*q
EA2
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Donde:

N = tamafio de la muestra.

Z=1.96 (el Nivel de Confianza es de 95%)
P=0.76 (Probabilidad de éxito)

0=0.24 (1-p) (Probabilidad de fracaso)
E=0.05 (Nivel de Error)

n= 280

El total de encuestas recolectadas fue de 387. Todas recogidas de
manera presencial en distritos de Lima Moderna y realizadas a nuestro

target.

1.4.4 Demanda Proyectada

Supuestos para la proyeccion de la demanda de producto se ha tomado en cuenta los

siguientes factores:

= Aceptacion de modelo de negocios

En el mercado peruano, no existe una aplicacion para disefiar el calzado de
damas, por lo que, para la proyeccion de la demanda, los resultados del mercado
potencial deben ser sometidos a esta variable, la cual nos dio un resultado del
81%.
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Figura N° 1.20

Pregunta ¢ Utilizarias una aplicacion virtual para personalizar y disefiar tus

zapatos?

TéUtilizarias una aplicacidn virtual para
personalizar y disefiar tus zapatos?

No (Pasa a la pregunta #
15y enviar encuesta)

m Si- (Pasa a la siguiente
pregunta)

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Propia

* Intencion de Compra

Otro factor importante es que nuestro producto sera comercializado a través on-
line, por lo se manejara el E-commerce, por lo que en las encuestas se consulta

si el cliente compraria el producto por internet, donde el resultado fue del 18 %.
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Figura N° 1.21

Pregunta ¢Comprarias tus zapatos por Internet?

é¢Comprarias tus zapatos por Internet?

M Definitivamente compraria
M Probablemente compraria
M Podria comprar o no comprar
i Probablemente no compraria

H Definitivamente no compraria

Fuente: Encuestas

Elaboracidn: Propia

= Consumo Per Capita de Calzado

Otro factor por el que debe ser discriminado el mercado potencial, es el

consumo per cépita de calzado de cuero, en el siguiente cuadro se puede

apreciar que 63% compra de 0 a 4 pares al afio, por lo que la media es 2 pares al

ano.
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Figura N°1.22

Pregunta ¢ Cuantos pares de calzado de cuero compras al afio?

¢Cuantos pares de calzado de cuero compras al afo?
1%

M De Oa 4 pares
H De 10 a 14 pares
LiDe 5a 9 pares

M De 15 a mas pares

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Propia

Con estas tres preguntas claves es posible determinar la demanda de
nuestro producto de calzado de cuero personalizado a través de una

plataforma web.

- Pegunta 1: (Utilizarias una aplicacion virtual para

personalizar y disefar tus zapatos?
- Resultado: EI 81% de encuestadas si utilizarian.
- Pregunta 2: ¢ Definitivamente compraria nuestro producto?
- Resultado: EI 18% de encuestadas si compraria.
- Pregunta 3: ¢{Que cantidad de pares compra al afio?

- Resultado: Las encuestadas compran 2 pares de calzado de

cuero al afio.
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Tabla N° 1.11

Demanda potencial de Mercado

Preguntas

MCDO. POTENCIAL (PARES) 545,888 557,813 560,831 579,616 591,820
¢Utilizarias una
aplicacion virtual para 81% 81% 81% 81% 81%
personalizar y disefiar
tus zapatos?
Parametros g,Defltharpente 18% 18% 18% 18% 18%
compraria?
¢NUmero de parfzs que 2 2 2 2 9
compras al afio ?
DEMANDA PARES 159,181 162,658 166,163 169,016 172,575

Elaboracién: Propia

En la tabla anterior, se parte de un mercado objetivo en pares de
zapatos, donde se ha discriminado a través de los resultados de las tres
preguntas mencionadas. Donde finalmente se obtiene la demanda potencial

€n pares.

1.5 Andlisis de la Oferta

1.5.1 Andlisis de la competencia

La rivalidad entre empresas se inicia por conseguir una posicion en el mercado, utilizando
diversas tacticas como la competencia de precios, batallas publicitarias, lanzamientos de
productos. Esta rivalidad tiende a aumentar en intensidad cuando las empresas sienten la

presién competitiva o ven una oportunidad para mejorar su posicion.

Actualmente las mujeres compran su calzado en tiendas por departamento, cadenas
de tiendas o minoristas independientes en su mayoria. No obstante, existen atelieres que
ofrecen en cierta medida la personalizacion de calzado y la exclusividad en el disefio, pero

con ciertas restricciones, donde el cliente se debe acercar al punto fisico para poder realizar
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la compra y no se genera la optimizacion del tiempo en el proceso de compra para el

cliente.

En la medida que se desarrolle el servicio de personalizacion de calzado en el Perd,
se producira el incremento de la rivalidad entre atelieres, ya que actualmente es una
industria fragmentada donde no existe una marca dominante. Por lo que serd necesario que
las empresas ofrezcan un producto diferenciado para captar a los clientes. Otro factor es el
costo del cambio de una marca a otra, que constituye un riesgo, sin embargo, la propuesta

de valor que se brinde hara que el cliente evalué otras opciones y migre a otras marcas.

Puede destacarse que no tenemos un competidor directo en el mercado nacional, ya
que no existe ninguna empresa que ofrece el servicio de una plataforma web para disefiar

calzado de vestir a medida, sin embargo, hemos identificado tres grupos.

Figura N°1.23

Competidores

Directa Inderecta Importaciones

Butrich Multimarcas { ripley,
saga, oeschle)

Mua by Canchita

Cadenas: payless,

plantanitos,azaleia,

Almudena Miliani bata En el Perd se

importa 49,5
millones de pares.
Eugenia Maggi Bruno Ferrini,
Floresta, Tanguis,
Paez.
Lala love

Lola by Melissa Catzlogos

Elaboracién: Propia
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1.5.2 Empresas que ofrecen el producto o servicio

En este punto vamos a analizar a nuestra competencia directa donde se ha podido
identificar 6 competidores que actualmente se encuentran vigentes en el mercado, donde el
50 % compuesto por Lala Love, Muaby Canchita y Lola by Melissa Del Solar, donde se
permite que la clienta haga algunos cambios en el calzado; el otro 50 % se identifican como
tiendas que ofrecen un calzado exclusivo en el disefio; las cuales son Butrich, Eugenia
Maggi y Almudena Miliani. Ambos grupos ofrecen modelos con edicion limitada, debido a
que el mensaje que se transmite es la idea que se estd comprando un producto Unico y

original con caracteristicas que otro calzado no las tiene.

En el siguiente cuadro se detalla el tiempo que llevan en el mercado y su modelo de
negocio. Asi mismo los canales digitales que utilizan para hacer la comunicacion de sus

productos:

Tabla N° 1.12
Matriz de competidores

COMPETIDORES

MARCA INICIO TIEMPO MODELO DE NEGOCIO UBICACION CANALESDIGITALES
Su fundadora Jessica Butrichse ha convertido en una de las disefiadoras mas|
importantes del Per(l gracias a su Unico estilo de referencia vintage, glamorosa y]| San Isidro Facebook, Twitter y
divertida. Saca colecciones con un estilo diferente en las 4 estaciones de afios en Instagram

cuero natural en los formatos de charol, gamuza y cueros grabados.

Butrich 2004 13 afios

Mariana Edery fundadora de Mua by Canchita de uni6 su pasion por el disefio de
calzado, la empresaria muestra ahora su variada cartera de productos a través de una
Mua by Canchita 2007 17 afios  |vitrina virtual que ha logrado posicionarla entre las disefiadoras mejor cotizadas en el|  Miraflores Facebook,Instagram
sector calzado.Hoy cuenta con taller y maquinaria propios ademas de un equipo que la
ayuda.

Almudena Miliani es una marca de zapatos que busca resaltar la belleza de la mujer a
Almudena Miliani 2009 8 afios través de sus pies, fundada por sos comparieras de universidad, buscan ofrecer un|  San Isidro
calzado sofisticado y que la mujer lo pueda utlizar en cualquier ocasion.

Facebook, Instagram y
Pinterest

Facebook, Pinterest e

Eugenia Maggi 2011 6 afios Verénica Maggi (duefia de la marca), realiza disefios exclusivos y de calidad. San Isidro Instagram

Lala love se inicio en el 2012, donde el disefio de los zapatos tiene una particularidad
en los colores, materiales y mensajes en la suela de los zapatos que son elegidos por| Miraflores y
las clientas. Trabaja bajo dos conceptos, lanza por temporada disefios de edicién| Jockey Plaza
limitada y la otra modalidad es modificar un modelo existente de acuerdo a su gusto.

Landing
Page,Facebook,whatsapp,Ins
tagram, Twiter y Pinterest

Lala love 2012 5 afios

Melissa Del Solar se inicio en el disefio de calzado por hobby y para un circulo
cercano donde descubrio una oportunidad de nicho de mercado de zapatos de disefio;
2013 4 afos cuenta con mas de 50 disefios por coleccién en verano e invierno, donde el cliente Miraflores
puede crear su calzado escogiendo un estilo de uno y otro entre diferentes colores de
cuero y textura.

Facebook y Web (
Desactualizada)

Lola by Melissa Del
Solar

Elaboracidn: Propia
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Al analizar el cuadro detallado lineas arriba, podemos observar, que no disponen de
una gran cantidad de stock, ya que tienen colecciones exclusivas, que buscan brindar un
calzado Unico, pero bajo ciertos pardmetros, lo que limita la creatividad del cliente y no
permite que pueda transmitir su estilo completo. Adicional a ello las empresas antes
mencionadas trabajan bajo hormas estandar, que pueden generar en un futuro problemas en

los pies, como juanetes, callosidad, etc.

Actualmente la tecnologia permite estudiar a la competencia desde un punto de
vista digital para saber cuéles son las estrategias que estan ejecutando a tiempo real, saber
cdémo se comunican con su audiencia, permite conocer mejor a los clientes y tener una idea
si estan creciendo a un ritmo lento o alto lo que nos sirve como punto de comparacion, para
poder medirnos en forma constante. Lo que nos ayudara a tener una mayor vision de que

acciones tomar.

A continuacion, se muestra un analisis sobre los canales digitales que utilizan para

mantener comunicacién e interaccion con sus clientes:

Tabla N° 1.13

Competencia por canales digitales

@
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@

@

)

Butrich

Mua by Canchita

Almudena Miliani

Eugenia Maggi

Lalalove

Lola by Melissa Del
Sclar
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@
@
@
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@
@

@@@@@@e

@
@
@
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Elaboracidn: Propia
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Como se puede apreciar estas empresas no poseen una Web formal y ponen mucha
mas fuerza en las redes sociales, siendo Facebook e Instagram las mas utilizadas, las cuales

se analizaran a mayor profundidad.

Tabla N° 1.14

Competencia-alcance por canales digitales

DNOIR 4

Butrich 118,135 56 92,645 3,389 =l
Mua by Canchita 53,151 MO 3,555 MO MO
Almudena Miliani 72,673 57 1,303 385 DESACTUALIZADA,
Eugenia Maggi 15,234 411 1,328 MO MO
LalaLove 214,187 1,037 35,834 1,767 sl
Lola hy::ﬂlrssa Del 127,368 MO 11,958 MO DESACTUALIZADA

Elaboracion: Propia

=  Facebook

En cuanto a Facebook, podemos concluir que LalalLove, posee una mayor cantidad de
comunidad con 5 afios de iniciar sus operaciones, logrando superar a otras con mayor
tiempo en el mercado. Lo cual se debe a varios factores, la calidad de sus publicaciones y

el nivel de interaccién con el usuario.

Tabla N° 1.15

Matriz de indicadores de Facebook

Fanpage karma

Informe de indicadores 13.08.2016 al 09.09.2017

indice de Interaccién de  Porcentaje

Namero de Crecimiento Namero de

Page Rendimiento de b Compromiso las _ de (total) Remeciones
la Pagina publicaciones incremento

Almudena Miliani 13.0% T2673 0.07% 0.12% - - 1305
Butrich T 0% 118135 0. 1% 0.14% 0.96% 1127 2972
Eugenia Maggi B8 0% 15234 0.03% 0.08% 0.01% 1 121
LalLalove T.0% 214197 0.19% 0.13% 0.41% 880 10779
Lola by Melissa del Solar 11.0% 127368 0.38% 0.13% 0.62% T80 12985
MUABbyCanchita 11.0% 53151 0.05% 0.08% - 0.01% -4 B53

Fuente: Fanpage Karma
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Figura N° 1.24

NuUmero de fans de Facebook

- )
-
5
by

Fuente: Fanpage Karma

Figura N°1.25

Nivel de compromiso Facebook

Lioda by Melissaoel Salar

Q
g
=
@ 025%
B
- Lelalove
Al iMiLizni
i 8
[ ]
0%
o 10.000

TOTAL DE REACCIONES, COMENTARIOS, COMPARTIDOS

Fuente: Fanpage Karma
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= Instagram

La segunda red social mas utilizada para establecer comunicacion y llegar al cliente es

instagram, donde tienen una mayor presencia la marca Butrich y un compromiso mayor al

resto. Es seguido por LolaLove, sin embargo, su compromiso es del 0%, esto quiere decir

que solo es una plataforma de publicacion, pero no brinda una respuesta al cliente y un

cliente si no es atendido puede dejar la marca por alguien que si le de la informacion al

momento.

Tabla N° 1.16

Matriz de indicadores de Instagram

Fanpage karma

Informe de indicadores 13.08.2017 al 09.09.2017

Interaccion de

Page Segquidores Siguiendo Compromiso publicaciones
Almudena Miliani 1303 201 1.24% 2.89%
CANCHITA 3555 2227 0.34% 0.43%
Eugenia Maggi 1328 236 0.45% 3.18%
Jessica Butrich 92645 892 1.47% 0.96%
LOLA 11956 1339 0.48% 0.26%
PAOLA FORD 36934 804 0.0% 0.0%

Fuente: Fanpage Karma
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Figura N° 1.26

Numero de fans Instagram

e
LEFE

Fuente: Fanpage Karma

Figura N°1.27

Nivel de Compromiso Instagram

Je.cn
Alm.liani

COMPROMISO

LotA Eugenia Maggi

CANCHITA

0% 25%

INTERACCION DE PUBLICACIONES

Fuente: Fanpage Karma
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1.5.3 Proyeccidn de la oferta

Este punto se analizé bajo la perspectiva de lo que se queda para el consumo nacional, seria

la cantidad que se puede ofertar en el pais.

Tabla N° 1.17

Cantidad Ofertada

Oferta

Fabricacion Nacional Par 10,031,852 10,332,808 10,353,473
Importacion Par 52,536,000 55,328,000 50,880,000
Bxportacién Par 6,826,000 7,688,000 5,660,000
Total Nacional Par 55,741,852 57,972,808 55,573,473

Elaboracion: Propia

Tabla N° 1.18

Oferta proyectada

Unidad Medida

Total Nacional Par 57,796,412 60,108,269 62,512,599 65,013,103 67,613,627 70,318,173

Elaboracién: Propia

Nota: La cantidad ofertada es igual a la cantidad de produccién a nivel nacional.

1.5.4 Andlisis de proveedores

En el mercado existe una gran cantidad de proveedores de materias primas, los cuales
brindan variedad en precio y calidad. Es por esta razon que su poder de negociacion es
bajo, puesto que se puede cambiar de proveedor sin que afecte al proceso productivo en

Costos como en tiempos.
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Para el caso de servicios de aparado del cuero o fresado de neolite, los proveedores
si tienen un alto poder de negociacion en las tarifas de costo, debido a que son pocos los

artesanos que pueden realizar un trabajo calificado.

1.6 Demanda del Negocio

1.6.1 Segmentacion del mercado

Nuestro mercado objetivo estd orientado hacia un nicho de mercado compuesto por
mujeres entre 25 a 59 afios de NSE B y C, con un estilo de vida sofisticado donde se

preocupan por su imagen.

Figura N°1.28

Factores de segmentacion de mercado

Fstilo de Vida

Mujer Moderna y
Sofisticada

Entre 25 a 59 afios

ByC

Fuente: Direccion de Estudios Econémicos de MYPE e Industria
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1.6.2 Seleccion del mercado meta

=  Generalidades:

- Factor 1.- Capacidad maxima de produccion:

Se ha calculado la capacidad maxima de produccion en base a una

cantidad de fabricacion de 15 docenas semanales, multiplicado por 52 semanas,

obteniendo una cantidad de 9,360 pares al afio.

- Factor 2.- Capacidad de produccion:

En un escenario conservador, el primer afio se va a trabajar a una

capacidad de produccion de 45%. Para el quinto afio, bajo un escenario

optimista, se espera llegar a un 95 % de nuestra capacidad.

Tabla N° 1.19

Mercado Meta - Demanda

Mercado meta - Demanda 2018 2019 2020 2021 2022

Capacidad Maxima de Produccion 9,360 9,360 9,360 9,360 9,360
Capacidadde Produccion % 45% 55% 70% 85% 95%
Capacidad de produccion 4,210 5,148 6,552 7,956 8,892
Tasa de Crecimiento Produccion 22% 27% 21% 12%
Demanda Mensual 351 429 546 663 741
Demanda potencial en pares 159,181 162,658 166,163 169,016 172,575
Participacion de mercado 3% 3% 4% 5% 5%

Elaboraci6n: Propia

Factor
Objetivo meta (pares)

Crecimiento del sector Manfactura
Mensual

Elaboracidn: Propia
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Como se puede apreciar, iniciamos con una participacion de 3% el
primer afo, luego de implementar la estrategia de marketing, incrementara a 5%

para el quinto afo.

Se presume que para el tercer afio el ingreso de nuevos competidores, es

por esto que la tasa de crecimiento de produccion empieza a decrecer.
Figura N°1.29
PBI por sectores econdmicos

Cuadro 14
PBI POR SECTORES ECONOMICOS

(Variaciones porcentuales reales)

2015 2016* 2017* 2018*

1 Sem. Ao 1Sem. RIJun.16 RISet.16 RiJun.16 Rl Set.16 RIJun.16 RI Set.16
Manufactura 2,7 A7 -5.3 -1.8 -1.6 38 32 4,0 4,0
Recursos primarios 04 1.7 -14,5 -09 -01 103 17 40 4,0
Manufactura no primaria -3,5 2,7 -1.8 -2,0 -2,0 20 20 4,0 d,O]

Fuente BCRP
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1.7 Comercializacion

1.7.1 Politica de comercializacién

Nuestro modelo de negocios se centra en ofrecer al cliente un calzado personalizado. Para
ello la comercializacion de nuestro producto sera a través de nuestra plataforma web, que
contara con una version responsive. °La propuesta de valor del proyecto se basa en cuatro
pilares: disefio, calidad, comodidad y tecnologia que seran compatibles con el estilo de

cada cliente.

En las encuestas realizadas, se preguntd a las mujeres cuales eran los atributos que
consideraban mas importantes para comprar un calzado de cuero y los resultados fueron los

siguientes:

Figura N° 1.30

Pregunta: ¢Que atributos considera importante al momento de comprar un

calzado?

ZQué atributos considera importante al momento
de comprar un calzado?

8%

s Exclusividad
- Moda
Disefio
m Precio u Oferta

= Comodidad

Fuente: Encuestas

Elaboracidn: Propia

9 . Y - . S P
Responsive: El disefio web responsive o adaptativo es una técnica de disefio web que busca la
correcta visualizacion de una misma pagina en distintos dispositivos. Desde ordenadores de

escritorio a tablets y moviles.
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Se puede concluir que los tres factores determinantes en la compra son comodidad,

precio y disefio, los cuales han sido considerados en nuestra propuesta de valor.

El proyecto que se estd planteando se basa en la compra on-line, es por ello dos

preguntas abarcaron ese tema en forma puntual:

Figura N°1.31

Pregunta: ¢Comprarias tus zapatos por internet?

éComprarias tus zapatos por Internet?
4%

10% H Definitivamente compraria
LI Probablemente compraria
M Podria comprar o no comprar
i Probablemente no compraria

H Definitivamente no compraria

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Propia.

Como se puede observar solo el 18 % compraria sus zapatos por internet, esto va
acompariado de las cifras indicadas por la consultora apoyo, donde se puede observar que

existe una tendencia ascendente a las compras on-line, respecto al afio 2014.
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Figura N° 1.32

Conectividad a internet

Se conecta a internet con mayor frecuencia que afios anteriores.

[ conexion | CONEX. HOGAR REDES SOCIALES COMPRA ONLINE
2014 . 5 (2 ,
4 Sesiones 539 e 83% Compra 6%
semanales 9
[conexion |
2015 4.5 Sesiones 7 o o Compra 20%
56% 84%
semanales
| conexion | CONEX. HOGAR REDES LES COMPRA ONLINE
2016 ) ®
- *C
5.6 Sesiones S99 (2] 229 ompra
semanales ) productas 16%
Base 2016: Total de internautas del Peri Urbano de 12 a 80 afios (1,227)
13 © 2016 pses.  “Compra productos o servicios especificamente

Fuente: Ipsos Apoyo

Otra pregunta fue sobre el motivo de no realizar la compra de su calzado por

internet, donde los resultados indican que el 51% de las mujeres encuestadas tienen la

necesidad de probarselos, seguido por un 31% que manifiestan tener dudas sobre la calidad

del calzado y un 16% tienen desconfianza en la compra on-line.

Figura N°1.33

Pregunta: ¢Por qué no comprarias tus zapatos por internet?

éPor qué no comprarias tus zapatos por Internet?

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Propia.

H Necesito probarmelos
H Desconfianza de comprar online
L Dudas sobre la calidad del calzado

M Duda sobre disefio, si el virtual y el
fisico serdn iguales
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Los tres factores determinantes en la compra antes descritos, juegan en contra de la
compra on-line. Es por ello que se ha elaborado nuestra propuesta de valor con 4 factores

que va a permitir atender las expectativas e inconformidades del cliente.

Figura N° 1.34

Propuesta de valor del modelo de negocio

Propuesta de Valor

Propuesta de Valor Clientes

Atributos que cumplen

Producto . Expectativas Necesidad
expectativas
Calidad en los insumos Comodidad
Precio acorde al mercado Precio u Oferta
Disefio propio de cliente Disefio
Plataforma Virtual Moda | I
Zapatos de cuero Exclusividad Calzado acorde con e

personalizados estilo de cada mujer

Atributos compensadores de
necesidades
El calzado a la medida Necesidad de probarselos
Muestras de cuero en nuestra
oficina

Inconformidades

Duda sobre la calidad de calzado

Elaboracion: Propia.

La comercializacion del calzado se detalla en 4 pasos, donde se le brinda al cliente

la seguridad y confianza en el proceso de compra:

= Detalle del servicio

1. Disefio del Calzado

La usuaria hace uso de la plataforma virtual para poder escoger la categoria de

calzado e iniciar la personalizacion y disefio.
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2. Seleccion de la modalidad de medida del pie
a. Selecciona una talla preestablecida.
b. Descargar una plantilla para realizar la medida y elegir la talla.

c. Iral punto fisico de atencion al cliente, para la medida 3D, donde su medida

quedara registrada en nuestra base de datos, para futuras compras.

3. Solicitud del pedido

Nuestra web tendra el e-commerce, donde el cliente podrd comprar en forma
on-line, brindado la seguridad de su transaccion. Para ello nos apoyaremos bajo

la plataforma Pay U.

4. Disfratalos

Se necesita de 7 a 10 dias para poder elaborar un par de zapatos y donde el
cliente lo puede recoger en nuestra oficina o lo llevaremos por pedido delivery

dentro de nuestra zona de reparto.
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Figura N°1.35

Cuadro Flujograma del Proceso de Personalizacion del Calzado

Cliente

Empresa

Disefia y Personaliza el
Calzado

i

Solicitud dé Pedido

Pago al 100%

segunlas opciones

Recepcion del
Pedido

L

Inicia la produccion

Calzado Terminado

A 4

Coordina entrega de

zapatos y empaca

7 a 10 dias

A4

Entrega en el Local

v

Servicio de delivery

Elaboracién: Propia
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1.7.2 Canales de distribucion y puntos de venta

Para el proyecto emplearemos una distribucion directa, donde una vez que el cliente realiza
el pedido on-line, se inicia la elaboracion del calzado y se entrega el producto via delivery

o el cliente puede recogerlo en nuestra oficina de atencion al cliente.

Figura N° 1.36

Tipo de distribucion directa

Distribucion Directa
- @
Elaboracidn: Propia

El presente proyecto esta ideado para pedidos on-line, es decir una tienda virtual,
sin embargo, en el Focus Group realizado; el tercer grupo (36 a 45 afios), manifestaron la
necesidad de contar con un lugar fisico, para que puedan acudir ante dudas o reclamos; con
la finalidad de tener un mayor conocimiento de las preferencias de nuestro publico
objetivo, en las encuetas se incluyo la siguiente pregunta: ¢Que canal de ventas prefieren

para la compra de calzado?
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Figura N°1.37

Pregunta: ¢Qué canal de venta prefieres para comprar tus zapatos?

é¢Qué canal de venta prefieres para comprar tus
zapatos?

JCadena de tiendas

H Tienda por departamento

M Tiendas minoristas independiente
M Internet

H Extranjero

M Catdlogo

Fuente: Encuestas

Elaboracién: Propia

Los resultados de las encuestas indican que el 62% de las personas prefieren
comprar sus zapatos en las tiendas por departamentos y las cadenas de tiendas, las cuales

en su mayoria se encuentran en los malls.

Esta cifra nos muestra que, para nuestro publico objetivo, es necesario contar con
un lugar fisico, por lo que se ha efectuado un ranking de factores para determinar la mejor

ubicacion estratégica.

A continuacidn, detallamos los factores mas importantes que hemos tomado en

cuenta para hacer nuestro analisis.

= Seguridad de la Zona

Es importante que nuestro punto de contacto con el cliente se ubique en una zona
segura bien iluminada y limpia. De esta manera nuestros clientes pueden

visitarnos sin ningun tipo de preocupacion.
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= Parking

En este tiempo el parque automotor ha crecido y los espacios para estacionar se
han reducido, por lo que contar con este servicio es una ventaja competitiva para

cualquier negocio o estar cerca de un estacionamiento también es de gran ayuda.

= Accesibilidad a la Zona

Al elegir la ubicacion de nuestro negocio, debemos tomar en cuenta nuestro
publico objetivo. Mientras nuestro punto de contacto con el cliente esté cerca de

donde viven, trabajen o transiten, sera mayor la posibilidad que nos visite.

= Costo de inmueble

Nuestro negocio se basa en una tienda virtual, pero es necesario contar con un
punto de contacto con el cliente, es por ello que el inmueble serd bajo la

modalidad de alquiler mensual.

=  Tamafio del inmueble-Area

Para este proyecto, el punto de contacto con el cliente no requiere de una gran
area, por lo que es prudente contar con un espacio de 50 a 60 m2, para poder

atender las citas de nuestros clientes.

=  Cercania con nuestro taller.

Los pedidos seran atendidos desde la oficina comercial por lo que la cercania es

un punto importante para cumplir con los plazos de entrega.
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Tabla N° 1.20

Analisis de ranking de factores

Descripcion
Seguridad de la zona
Parking
Accesibilidad de la zona
Costo del immueble
Area

Cercania a nuestro taller

Puntaje

Valorizacion

Elaboracién: Propia

Calificacion de Alternativas

Valoracion Ma”lfl\;\/ze:tu © Rambla Higuereta
C P
33% 80 26.67
27% 80 21.33
7130/0 60 8.00
7% 80 5.33
13% 60 8.00
% 80 5.33
100% 74.67

Elaboracién: Propia
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Como se puede analizar del cuadro detallado lineas arriba, el Mall la Rambla
y una oficina ubicada a los alrededores de la Av. Aviacion con Javier Prado, son las
zonas con mejor puntaje. Se ha optado por una oficina en la avenida Aviacion,
debido a que Artesanas no vendera calzado con disefios pre-determinados, sino a
solicitud del cliente; por lo que solo se requiere un area accesible y segura para

atender a los clientes.

1.7.3 Promocién y propaganda

= Alianzas con Bloggers

Los bloggers de moda, son una de las mejores opciones para promocionar
nuestro producto; lo mas recomendable es hacer alianzas con aquellas que tienen
una notoriedad media, ya que el aliciente es conseguir productos de marcas para
poder recomendarlos u opinar sobre ellos y de esta manera generar un aumento

del interés en sus lectores mas frecuentes.

En la etapa de lanzamiento y durante el afio se hara alianzas con 2
bloggers que se encuentran en el entorno de la moda, a probar la experiencia del
disefio, la calidad del cuero a utilizar, la facilidad de uso de la herramienta
virtual, la practicidad y ahorro de tiempo que seria apostar por esta nueva oferta
de calzado; de esta manera se lograria que escriban un articulo sobre nuestra
plataforma virtual en sus blogs; de esta manera toda su comunidad se enteraria

de nuestro modelo del negocio.
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Entre las de notoriedad media se encuentran:

- Blog: Divina Ejecutiva

Fiorella Garcia Pacheco, es asesora de imagen y marketing personal encargada
del blog "Divina Ejecutiva™, un espacio en el que brinda tips para todos aquellos
que desean mejorar la imagen personal y destacarse como un producto frente a

su "cliente" o futuro jefe.

NUmero de seguidores: 147,946

- Blog: An.Madame

Comunicadora, periodista y blogger para la revista Blum. “Le motif” de
An.Madame es comunicar y dar a conocer marcas nuevas y ya existentes,

basado en mi pasion por el arte, salud, y principalmente, la moda.

Numero de seguidores: 20,092

= Alianzas con Influenciadores

Actualmente en nuestro medio local existen varias mujeres que se mueven en el
entorno mediatico de la television, donde se pueden hacer canjes y con ello

lograr que nos nombre en sus redes sociales.

Para este tipo de publicidad estariamos pensando en mujeres entre 25 y
59 afios de edad que tengan un gusto por la moda, como Alejandra Baigorria,

Melissa Loza y Melissa Club, entre otras.
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= Redes Sociales

La publicidad de una marca ha sido y sera uno de los principales objetivos de
una empresa. Se puede demostrar que aquellos negocios con presencia en redes
sociales aumentan sus ganancias al incrementar su relacion e interaccion con sus
clientes. Y esa publicidad, gracias a las redes sociales, tiene un bajo costo. Sin

embargo, requiere un monitoreo constante y tener a los profesionales adecuados.

Para darnos una idea en el Peru se detalla la penetracion de las principales

redes sociales utilizadas:

Figura N°1.38

Penetracion- Redes sociales

B9 %
59% S9%
40 %
16 %
10%
. 3% 3% 2% 3% 2%
S ——

000000 OO

Fuente: GFK
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En un inicio nos apoyaremos en las plataformas digitales como Facebook,
Instagram y Pinterest donde se deben plantear los objetivos y como deben ser

medidos.

Obijetivos:
1) Atraer al target y potenciar el sentimiento de comunidad.
2) Interactuar con la comunidad y redirigirla a la pagina web.
3) Lograr que la marca sea un referente y posicionarla en nuestro sector.
4) Indicadores.
5) Likes, comentarios, compartidos.
6) Alcance de Total.

7) Engagement.
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a. Facebook

Figura N°1.39

Plantilla de Facebook de Artesanas

—

Elaboracidn: Propia

Es sin duda la red social mas utilizada en el mundo y de mayor alcance, donde la
proporcion de mujeres y hombres es similar. Ademas, llega a todas las generaciones
jévenes como a audiencias mayores (35-59 afios).

En esta plataforma puedes generar relaciones méas dinamicas con los
clientes, utilizar tu perfil como extensioén de tu pagina web y obtener respuesta

sobre qué contenidos tiene mejor recepcion analizando los likes y los comentarios.
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Sin embargo, para garantizar el alcance de tus publicaciones debes
promocionarlas con camparias en Facebook Ads, un servicio pago que te permite

segmentar tu publico objetivo.

Para mantener a tu comunidad comprometida con tu marca, debes generar
un contenido que sea de interés y no solo promocionar el producto, para ello es
necesario tener una matriz de contenido que se actualice de manera constante, para

mantener el interés en los fans.

Figura N° 1.40

Matriz Artesanas

MATRIZ ARTESANAS

RATIOMNAL
CALLTO
ACTION
CAMPANAS
DE INGRESO
Eoucare |
INTERACCION
OMSEN
PINTEREST INSTAGRAM
EnTERTAN Corre ]
EMOTIONAL
AWARENESS LEADS

Fuente: Agencia Isunny
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Figura N°1.41

Matriz de contenido Artesanas
[ @ ®. 9. @ ] @

Elaboracién: Propia

b. Instagram

Figura N° 1.42

Imagen Plataforma Instagram

BOYLAW M sain =
M s 08

Elaboracion: Propia
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Esta aplicacion permite compartir fotos y videos de 15 segundos. Si tienes tu

propia marca, debes estar en Instagram.

Esta red social es usada por méas de 150 millones de personas y es la que
mas esta creciendo, sobre todo captando pablico femenino y joven. Es ideal para
promocionar los productos de tiendas online de moda, arte, decoracion, viajes,

belleza, etc. Se ha convertido en un referente de inspiracion y de informacion.

Ademas, tanto otras personas como otras marcas podran “seguir” tu cuenta y
enterarse de todas tus actualizaciones para que puedan darle clic a “me gusta”,

comentar en ellas o darles retweet, lo que permite que tus contenidos sean virales.

c. Pinterest

Figura N°1.43

Imagen Plataforma Pinterest

Fuente: Internet
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Esta red social actiia como un auténtico catalogo virtual, permitiendo a los usuarios
colgar fotos, enlaces, etc., y organizarlos. Es una red muy visual, por lo que su
punto fuerte son las fotos y los usuarios pueden hacer like, comentar y hasta

compartirlas.

Es un portal recomendable para los negocios de venta online de servicios tan
visibles como la moda o la decoracion ya que sirve como una vitrina para mostrar
los productos y lograr conversiones en las ecommerce. Esta red social estd

claramente dominada por las mujeres (83%)

d. Pagina Web

Nuestra marca contard con una pagina web donde el disefio es atractivo y de facil
uso, donde la distribucién de la informacion, las imagenes y contenido audiovisual

ayudara a retener al usuario por mas tiempo dentro de la web..

Para ello cada seccion de nuestra pagina web, debe estar relacionada con las
palabras clave que son los conceptos que definen el contenido y funcién de la
misma. Una buena optimizacién de una pagina o un sitio le dard un mejor

posicionamiento web en los buscadores (SEO).
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Figura N° 1.44

Imagen Web: Home

W oaes D oo

ARTESANES

CONOCE

EL ZAPATO JUSTO PARA CADA OCASION lo ultime en
tendencias
° Kol
~
LCOMO FUNCIONA? = ‘m R&a
S ZARTGS FERSONALEADSS Cren b gty Wge Duw zchoe descutne Tu caliindo o5 Sncas
S ikl pulimkieses
- - =
Elaboracién: Propia
H o
Figura N° 1.45
Web despliegue de mena de opciones
ARTESANAS
EL ZAPATO JUSTO PARA CADA OCASION lo ditimo en
tendencias
® c;rw
{
e . Es,
cowormcons [ | N
SZAE Eeh d Crea tu zapato y elige Dale color, descubre Tu calzado es fabricado
como quieres que sea. todas las pleles y texturas. por manos artesanas peruanas
—=T1

Elaboracion: Propia
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Figura N° 1.46

Web: Seccion inspirate

==

Stilettos asimétricos lazo
$/250.00

VER MODELO

Elaboracion: Propia

Figura N° 1.47

€5 avoa

ARTESANAS

CONOCE NUESTROS DISENOS
LISTOS PARA USAR

S

@

B

4

Sandalias glitter Zapatos de charol destalonados Botines animal print

S/180.00 S/ 250.00 $/300.00

VER TODOS LOS MODELOS DISPONIBLES

Imagen Web: Disefio de zapatos

TAPAS

Elaboracién: Propia

TACON PALA
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ARTESANAS

N

COMPRAR S/ 250.00
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NN
N
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Carrito
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Figura N° 1.48

Web: Seleccion de tipo de horma

5 avoa @) Loew

TU DISERO PERSONALIZADO SERA REALIZADO POR MANOS ARTESANAS PERUANAS, ESPECIALMENTE PARA TI

MODELO: CARINA 95 F - (COD. 458112584)
ELIGE TU TALLA U OPCION DE MEDIDA:

S1 no sabes tu talla puedes separar una cita con nosotros
o descargar nuestra plantilla de medidas
[Feemamucm | [omscamaamrinmin
COMPRAR S/ 250.00
SEGUIR COMPRANDO I [ TRAMITAR ORDEN
Elaboracién: Propia
H [e]
Figura N° 1.49
Imagen Web: Canasta de compra
&5 aoa (D) Loam
ARTESANAS

TU DISENO PERSONAL ZADO SERA REALIZADO POR MANOS ARTESANAS PERUANAS, ESPECIALMENTE PARA T

El plazo de entrega es dentro de 4 a6 semanas.
Si haces tu pedido hoy, redbirds tus zapatos entre 10/11/17a15/11/17

CANASTA DE COMPRAS
Tu canasta de compras tiene los siguientes productos.

MODELO: CARINA 95 F - (COD. 458112584)

Zapatos de punta, color beige, sin adornos ni accesorios adicionales. PRECIO: $/.250.00 ELIMINAR
Talla no especificada. Cita programada para el 09/10/17.

TOTAL: 5/.250.00

NO INCLUYE COSTO DE ENVIO

]
Carrito

Elaboracién: Propia
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Figura N° 1.50

Imagen Web: Checkout

ARTESANAS

REVISA TU ORDEN

Direccion de envio Medio de pago (- Gift cards y cadigos promocionales
ANAIS SAMANEZ VISA ter en 5833 _
i uracios 14 orden, usted ace ueba

Pasaje Marcavilca 186 REGISTRAR

Urb. Santa Teresa - Surco
Lima, Lima

Perd

DNI: *™7455

Teléfono: 999452362

Items (1) S/ 25000
Envio y manejo S/20.00
CARRITO DE COMPRAS

Zapatos de punta, color beige, sin adornos ni accesarios adicionales.

Talla no especificada. Cita programada para ¢l 09/10/17 TOTAL: S/ 270.00

=== Cantidad. 01

\ MODELO: CARINA 95 F - (COD. 458112584)

-

Elaboracién: Propia

e. Publicidad Digital

Se estd optando por una nueva herramienta de publicidad a través de paneles
virtuales que se encuentran ubicados en los lugares estratégicos como

universidades, restaurantes y clubes.

Las ventajas de esta nueva modalidad son:

1) Ahorrar tiempo y dinero, en comparacion con un sistema de carteleria
tradicional. Una sola programacion puede desplegar cientos de contenidos en

lugares distintos en un mismo momento.

80



2) En tiempo real se podra transmitir o actualizar tu contenido publicitario y /o

informativo.

3) Genera experiencia de marca con el publico objetivo a través de equipos

digitales.

4) Permite mostrar contenidos dindmicos (graficos, videos, feeds de noticias)

Figura N°1.51

Panel Virtual en Restaurant

Fuente: Handlom
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Figura N° 1.52

Panel Virtual en Euroidiomas

Fuente: Handlom

f. Revistas

Se esta optando por una nueva propuesta a través de un magazine, donde SH AR E
— Media que es el partner exclusivo de Peruvian Airlines para el desarrollo y
comercializacion de la revista Peruvian, distribuida exclusivamente en todos los
aviones de la aerolinea. Actualmente Peruvian Airlines es la segunda aerolinea en el

Per( y transporta a mas de 120,000 pasajeros mensuales, nacionales y extranjeros.
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Siendo PERUVIAN el Unico contenido permitido en los vuelos de la

aerolinea se convierte en una lectura obligatoria para todos los pasajeros.

La revista es consumida por mas de 240,000 pasajeros durante su ciclo de

vida y distribuida en todos los vuelos domésticos e internacionales de la aerolinea.

Se destaca por su alta lectoria, penetracion y lectura obligatoria en cada

vuelo doméstico.

Figura N° 1.53

Target de la revista Peruvian de Media

PERU DEMOGRAFIA

9 DESTINOS oo
NACIONALES an
240, 000

PASAJEROS POR EDICION

Arequipa, Cusco, lquitas,
Lima, Piura, Pucallpa,
Tacna, Tarapoio y Juaja
-
3,000

VUELDS POR EDICIGN

INTERNACIONAL
La Paz

14% 84%
PERTENECEN  PERTENECEN
ALGRUPDA AL GRUPO B/C

FLOTA: 14 AN (RN
CONTAMOS | 20%
Boeing 737 e 7 : SON VIAJERDS
] | E ; DE NEGOCIDS
4£0%

S0N EXTRANJERDS

B A
54% 46%

MUJERES HOMBRES

65%

ENTRE LOS 25 ¥ 45 ANOS
DE EDAD

LECTORIA

95%

“FERUNIAMN Airlines se encuentra en constante crecimiento y estas cifras podrian variar.
“PERUNIAN Airlines tiene prevista crecer con mis destinos internacianales para el 2017

Fuente: Revista Peruvian
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= Plan de Medios y Presupuesto de Marketing

Todas las herramientas que se manejaran para la publicidad del producto
ofrecido se han colocado en un cronograma que permitira tener una mejor vision

de las estrategias publicitarias que se deben lleva a cabo.

Tabla N° 1.21

Plan de medios

Medio Formato Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Peruvian Magazine Revista - -
Audivisual- Escuela de Edicion de Lima Video -- --
Handlom-Publicidad Digital Digital Signage -
Redes Sociales ( Facebbok-Instagram-
Pinterest)

Google Display 1]

OLX Banners Digitales
Influencers-Bloggers Relaciones Publicas
Elaboracién: Propia

Internet

Tabla N° 1.22

Presupuesto de marketing

g,
Cuela de Edicion de Lim Sl
Mensual | DigitalSignage-Cadigos QR 9.

*Handlom gl
Mensual | Digital CampafiasiDisefos 9.
Mensual |Facebook-nstagram-Pinterest
Mensual | Mailing-Newsletter-Propia
Mensual ~ |Fee- Agencia

*Agencia- Escuela de Edicion de Lima

| Paguees |OLXBannes Desklop-Mobiet Maiing) ]
0 E

Ocasional | Alianzas con Inflencidores
Qcasional | Alanzas con Bloggers

v v vlvlv v vlelelev v v el vele
@ v wle v e v e lelece e e eleceeee

116500 |81, 10530001

240336 (. 12040081 226800 S1. §l. S 147600 /81 S 191340 |§I.

16,755.36 | S 802400 | §I. 868001 S 09! 810 S 967600 | 1.

Elaboracidn: Propia
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=  Promocién de Ventas

Dado que el negocio del calzado personalizado se encuentra en crecimiento y
existe bastante competencia, es necesario mantener promociones constantes que

nos ayuden a obtener, fidelizar y aumentar clientes.

Obijetivos de la promocion:
1) Incrementar el tréfico y el flujo en el negocio.
2) Fomentar la participacion en las promociones al consumidor.

3) Incrementar el nUmero y el tamafio de los pedidos.

Tabla N° 1.23

Promocidén de Ventas

Dias Festivos-Promocion de Ventas

Descuentos a traves de Codigos QR, sobre el precio final

Lanzamiento 15%
Dia de la mujer 8 de Marzo 10%
Dia de la madre 2do Domingo de Mayo 10%
Julio-Fiestas Patrias-Descuento en el segundo par 30%
Fiestas navidefias: 24 y 25 Diciembre 7%
Dia de cumpleafios 15%

Elaboracién: Propia

1.7.4 Andlisis de precios

El enfoque que utilizaremos para la fijacion de precios sera en base al valor, debido a que
nuestro producto sera el Unico en el mercado nacional, lo que permitira establecer un precio

meta basado en el valor percibido por el cliente.
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El valor agregado que daremos a nuestros clientes, sera ofrecer un calzado de
disefio realizado por el cliente y a su medida. Sin dejar de lado ofrecer una alta calidad de

materiales y acabado de primera.

Por todo lo mencionado anteriormente concluimos que nuestros clientes estaran
dispuestos a pagar un precio alto, debido a que el valor percibido del producto por ellos

serd superior al precio.

Por ultimo, es importante mencionar, que nuestra politica de precios tendra que
tener en cuenta otros factores importes que podrian afectar el precio final de nuestro

producto, por ejemplo:

a. Factores econdémicos.

b. Aumento o disminucion del poder adquisitivo.
c. Disponibilidad de insumos.

d. Tendencias de mercado.

e. Entrada de nuevos competidores.

1.7.5 Tendencia historica de los precios

De acuerdo con IEES — SIN, La evolucién de los precios al consumidor de calzado en
Lima Metropolitana entre el 2011 y el 2016, muestra un crecimiento relativamente
constante alrededor de 2%, con lo cual acumula un incremento de precios de 8,9% en los

ultimos cuatro anos.
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Figura N° 1.54

Precios al consumidor de Calzado en Lima Metropolitana

Grafico N° 6: Precios al Consumidor de Calzado en Lima Metropolitana

(Variacidon Porcentual)

2,1

-2,8
2011 2012 2013

Fuente: INEI

1.7.6 Precios actuales internacionales y locales

2,1

2014

2015

Elaboracion: IEES-SNI

2016

Fuente: Ipsos Pert: Mapinse 2017-INEI: Cartografia Oficial 2007

A continuacién, comparamos los precios de nuestra competencia directa e indirecta para

obtener un promedio estimado de cada estilo de calzado.

Tabla N° 1.24

Analisis de precios

Tipo de competencia Competencia Indirecta

Estilo/ Tienda

Competencia Directa Nacional

Competencia Directa

Internacional

Precios

Bota de cuero S/.

Botin de cuero S/.

Sandalia de cuero S/.

Vestir de Cuero S/.

Tienga Tienda por g Butrich Mua Mtla_l(i):::ydel Y. Costurp Euel Promedio
minorista | departamento by Canchita Solar Chic
331 S/. 600 | S/. 680 | S/. 1,069 | S/. 936 | SI. 1,719 | S/. 936
190 | S/. 400 | S/. 570 | S/. 764 | S/. 720 | SI. 1323 | S/. 720 | SI. 670
112 | S/. 230 | S/. 480 | S/. 601 | S/. 490 | S/. 1,206 | S/. 696 | S/. 545
171 S/. 220 | S/. 480 | S/. 601 | S/. 520 | SI. 1,128 | S/. 696 | S/. 545

Elaboracidn: Propia
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1.7.7 Programa de ventas

Tabla N° 1.25

Programa de Ventas 2018

Estacionalidad

Ventas de pares de calzado Ingresos estimados

12.0% 10.0% 7.3% 7.3% 6.7% 12.0% 100.00%
Mes 11 Mes 12
505 421 309 309 281 505 4,210
Aol
Estilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov
Bota de Cugro 0% 0% 0% 0% % 1% 13% 6% 6% % W%
Botin de Cuero 0%, 1%) % 3% 4% 1% 4% 76% 4% 60% 2%
Sandalia de Cuero 67% 61% 4% 2% 5% E B %) ) 0% 65%
Vestir Cugro 3% 3% 5% “% 18% 12%] 10% 14% 18% 3% 14% 2%
Total 100%] 100%) 100%] 100%; 100%; 100%; 100% 100%) 100%] 100%] 100%; 100%;
Estilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero s - - - 1 3 68 2% 19 12 -
Botin de Cuero e 3 2% 76 315 188 3713 321 29 185 59 -
Sandalia de Cuero 178 163 140 51 25 8 12 jy 6 - 183 387
Vestir Cuero 87 101 185 8 3 2 52 59 56 11 39 118
Total 265 267 351 25 505 267 505 2 309 309 281 505

Elaboracién: Propia

1.8 Produccion y logistica

1.8.1 Localizacién del proyecto

Con fines de obtener con eficacia productos de alta calidad y lograr una logistica eficiente,
es necesario analizar la ubicacion mediante el método Ranking de Factores para conseguir

la mejor locacion para el proyecto.

Se analiza a continuacion los factores mas importantes para el analisis.



= Costo del Inmueble

En primera instancia se ha optado por tomar un local en alquiler. El costo de este
debe ser moderado considerando que el primer mes de instalacion y segundo de

inicio de operaciones sera un periodo de utilidad nula.

=  Suministro de materia prima

El mercado principal de insumos de materia prima para el calzado es Caqueta
ubicado en el Cercado de Lima. También existe un mercado de insumos pequefio

en Ciudad de Dios, San Juan de Miraflores.

Adicional a estos dos puntos, uno de los principales proveedores de cuero
y badana se ubica en las inmediaciones del puente Atocongo en San Juan de
Miraflores. Para elegir la ubicacion mas idonea, debe tomarse en cuenta estos

tres lugares.

* Disponibilidad de la mano de obra

El taller debe tener cercania a la residencia de los artesanos que producen
calzado de obra fina. Esto significa, armadores y aparadores que produzcan

calzado de acabado fino.

= Accesibilidad de la zona

En los ultimos afios la ciudad de Lima se ha vuelto cadtica por sus altos niveles
de trafico. Es por esto que uno de los factores mas importantes es que el local
esté en trayecto de vias o carreteras donde el flujo es fluido a diferencia de

avenidas y calles.
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El local también debe encontrarse cerca al transporte publico, como el
tren eléctrico y metropolitano, que son servicios que acortan tiempos de viajes de

larga distancia ya que se desplazan por vias exclusivas.

= Seguridad de la zona

Es importante que la planta se ubique en una zona saneada, que cuente con
hidrantes contra incendio, que sea iluminada y limpia. La infraestructura del
local debe ser antisismica y contar con los servicios basicos. Todo esto para

proteger las inversiones del proyecto.

= Costos de servicios, agua, electricidad

Las tarifas de servicios que corresponden a zonas industriales tienden a ser
mucho mas economicas, ya que, permiten mayor gasto de energia a menos

precio a diferencia de zonas urbanizadas.

» Cercania a nuestro mercado

Una vez obtenido el producto terminado, este debe ser enviado por delivery via
Olva. Por lo tanto, debe considerase que las oficinas de este servicio deben

encontrarse cerca o una distancia proxima del taller.

=  Tamafo del Terreno

El area debe ser no menor a 120 m2 para poder contar con una adecuada

distribucion de la planta, almacen de materia prima y de productos terminados.
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Tabla N° 1.26

Analisis de Ranking de Factores

Factor Descripcion
Costo del inmueble
Suministro de materia prima
Disponibilidad de mano de obra
Accesibilidad de la zona

Seguridad de la zona

Costos del servicio de agua y electricidad

Cercania a nuestro mercado
Tamafio de terreno

Elaboracion: Propia

Puntaje Valorizacion

rlo|lo|o|lo|r|x|o K
—lo|lo|lo|x |~ |+|o e
RIX|k|lo|lr| k|- K

NSNS

o|lr|k|x|r|r]|~]|o

o|lo|o|o|Oo|X |Oo|O
o|lo|X |Oo|r|r|r]|O

SQ - ® 0 0 T o
Rlo|lkr|rlr|r|r]|x

Elaboracidn: Propia

Concepto Calificacion

Muy bueno 80
Bueno 60
Regular 40
Malo 20

Elaboracidn: Propia
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Calificacion De Alternativas

., Los Olivos San Juan de Miraflores
Factor Valoracion

25%
18%
14%
7%
14%
14%
4%
4%
100%

€
b
d
e
h
f
g
a

Elaboracion: Propia

En conclusion, se ve por conveniente ubicar el taller de produccion en la zona

industrial de Villa el Salvador.

1.8.2 El producto

El proyecto tiene como objetivo abarcar inicialmente 4 lineas de productos, dos por cada

temporada:
- Verano: Sandalias casuales y Calzado de vestir de taco.

- Invierno: Botas, Botines y Calzado de vestir de taco.

Para fines del proyecto, se someterd a estudio el botin de cuero, ya que este
representa la media en cuanto a costos y tiempos de fabricacion entre las lineas

mencionadas como puede demostrarse en la Tabla N° 1.27.
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Tabla N° 1.27

Comparacion de indicadores de produccion por estilos de calzado

Bota de Botin de Sandaliade  Vestir de

Caracteristicas

Cuero Cuero Cuero cuero
MP utilizado |Pies de cuero 5.25 25 125 15
» Corte 2 3 4 4
ggg‘:gf;" Aparado 1 13 15 15
por dia Armado 1 0.73 15 1.25
Acabado 2 2 2 2

Elaboracién: Propia

A continuacion, se describe el modelo de botin de cuero seleccionado.

Figura N° 1.55

Botin de cuero codigo BTN101

;{;z.xw
oy =
e -

N

Fuente: Internet



Tabla N° 1.28

Descripcion del modelo en piezas de cuero

Cdodigo BTN101

Concepto uM Cantidad Descripcion
Piezas de cuero Unitario 4 Capellada, talon, taco y
correa. Cuero gamuza.
Capellada, talonera y cuello
Piezas de badana Unitario 4 tapa de cierre. Badana

natural

Elaboracién: Propia

1.8.3 Insumos

Las materias primas que se utilizan durante el proceso de produccion son:
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Tabla N° 1.29

Materia Prima Total

Codigo BTN101

Concepto uM Descripcion
Cuero Pies Cuero cabretilla color vino
Badana Pies Badana color natural
Taco Par Taco cuadrado n® 12
Plataforma Par Plataforma n°22
Hebilla Unitario Color dorado
Cierre Metros Cierre con atracadera color vino
Carrito Par Carrito de cierre color vino
Huella Par Color negro
Terokal 1 Galon Marca Record
Terokal 2 Galon Marca Infrapeg
Cemento Galon Marca Record
Latex Plancha Descanso de plantilla
Falsa Par Falsa de invierno
Tela Tocuyo Metros Tela de refuerzo
Contrafuerte Metros Contrafuerte #6
Tinte Litro Tinte para borde de huella
Caja Unidad Caja de carton
Papel Cebolla Unidad Papel de proteccion en la caja
Disolvente Litro Marca Hacsa
Bencina Litro Marca Hacsa
Alogenante Litro Marca Hacsa
Hilo Metro Marca Piramide
Clavo tornillo Kilo Para fijado de taco
Clavo 3/4sin cabeza Kilo Para fijado de cuero en la horma
Clavo chinche 11/2 Kilo Para fijado de cuero en la horma
Clavo 1/2 con cabeza  (Kilo Para fijado de cuero en la horma
Cinta de refuerzo Metro Para refuerzo del aparado
Filamento de madera Gramos Materia prima de la horma

Elaboracidn: Propia
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Cantidad requerida de materia prima directa:

Tabla N° 1.30

Materia Prima Directa

odigo B 0

Concepto UM Cantidad Descripcion
Cantidad de cuero Pies 2.5|Cuero cabretilla
Cantidad de badana [Pies 2|Badana natural
Taco Par 1{Taco cuadrado n° 12
Plataforma Par 1|Plataforma n°22
Hebilla Unitario 2|Color dorado
Cierre Metros 0.3|Cierre con atracadera
Huella Par 1{Color negro
Carrito Par 1|Carrito de cierre color vino
Falsa Par 1|Falsa de invierno

Elaboracion: Propia
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- Cantidad requerida de materia prima indirecta:

Tabla N° 1.31

Materia Prima Indirecta

odigo B 0

Concepto UM Cantidad Descripcion
Filamento de madera Gramos 370[Materia prima de la horma
Tela Tocuyo Metros 0.10| Tela de refuerzo
Contrafuerte Metros 0.10|Contrafuerte #6
Tinte Litro 0.002| Tinte para borde de Huella
Caja Unidad 1|Caja de carton
Papel Cebolla Unidad 1|Papel de proteccién en la caja
Disolvente Litro 0.003[Marca Hacsa
Bencina Litro 0.003(Marca Hacsa
Alogenante Litro 0.004|Marca Hacsa
Hilo Metro 5.6|Marca Piramide
Clavo tornillo Kilo 0.001|Para fijado de taco
Clavo 3/4 sin cabeza Kilo 0.002|Para fijado de cuero en la horma
Clavo chinche 11/2 Kilo 0.002|Para fijado de cuero en la horma
Clavo 1/2 con cabeza Kilo 0.002(Para fijado de cuero en la horma
Cinta de refuerzo Metro 4.5|Para refuerzo del aparado
Terokal 1 Galon 0.0063|Marca Record
Terokal 2 Galon 0.0063|Marca Infrapeg
Cemento Galon 0.0042|Marca Record
Latex Plancha 0.1|Descanso de plantilla

Elaboracion: Propia

1.8.4 Proveedores

Para la adquisicion de plantas y tacos se trabajara con La Varesina S.A y para cueros se

trabajara con la curtiembre Curpisco S.A.
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El proveedor de materia prima indirecta es Comercial Flavia SA, ubicado en el CC.

Ramon Castilla, en Caqueta.

1.8.5 Maquinaria y Equipos

Las maquinarias y equipos basicos requeridos para el taller son las siguientes:

Tabla N° 1.32

Maquinaria de produccion

Cantidad Nombre Descripcion Imagen Precio Total

1 Desbastadora Desbasta cuero 1,750 1,750

1 Aparadora de poste  |Cose las piezas de cuero 2,200 2,200
De motor 1HP. Pule v

1 Rematadora uniforma el cuero en la base 630 650
de la horma

i Pegadora modelo boca 3.800 3.800

de sapo

Pegala plataforma o plantas

1 Comprensora de aire 1,400 1,400
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Cantidad Nombre Descripeion Imagen Precio Total
1 Clavadora de taco Clava el taco 2,100 2,100
- -
. Para el secado rapido del
1 Pistola de calor P 00 00
terokal
- .
. Para afilar cuchillas de
1 Esmeril 60 60
artesanos
. E=tampa la marca en custo en . .
1 Selladora o repujadora p. ) 330 330
la plantilla o lengiieta
1 Prenszadora de ojales  |Prensa ojalillo en el cuero 63 63
o : Activa el cemento para el
1 Horno activador P 100 100

pezado de plantas
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Cantidad Nombre Descripcion Imagen Precio Total
10 Impresoras 3D Para la impresion de la horma 589 | S/. 5,886
5 Extrusionadora de Para la creacion de tinta o 1005 | g 9,810
- filamento filamento de 1a horma des ’ ’
= ;
1 Scanner 3D ~ tablet ;:a St 6540 |S. 6540
. . Para triturar las hormas
1 '\‘_0 @0 Dador utilizadas v crear filamento 570 | S/. 570
eléctrico con patas T 7
paralaimpresora 3D
Total S4L 35361

Elaboracidn: Propia
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Tabla N° 1.33
Equipos para produccién

Cantidad Nombre Precio Total

1 Mesa de corte S/. 300 | S/. 300

4 Plancha de Zinc para s/ ol 160
corte

4 Cuchilla de corte de s/ 3|y 12
cuero

3 Pata o pie de sl. 10 sl. 30
desbastadora

2 Silla de aparador S/. 40| S/ 80

1 Ribeteadora S/. 251 S/. 25

2 Cerrete de costura S/. 5| S/ 10

5 Brochas medianas S/. 3] Sl 13

2 Mesa de zapatero S/. 60 [ S/. 120

2 Andamio de zapatero S/. 70| S/ 140

2 Silla de zapatero S/. 40 | S/ 80

1 Mesa de acabado S/. 300 | S/. 300

1 Andamio de acabado S/. 70 [ S/ 70

1 Silla de acabado S/. 551 S/. 55

1 Mesa de trabajo S/. 110 | S/. 110

1 Mesa de apoyo S/. 110 | S/. 110

3 Cesta para cortes S/. 20 | S/ 60

2 Andamio de ormas S/. 150 | S/. 300

2 Ar_1dam|0 para materia s/ 150 | s/, 300
prima

1 Andamio para cuero S/. 150 | S/. 150

4 Librero de pared S/. 60 [ S/. 240

1 Mueble con cajones s/ 300l s/ 300
para MP

4 Bancas de plastico S/. 7| Sl. 28

3 Tablas de madera S/. 418l 12

7 Fluorescente con S 20|s. 140
regleta

15 Metros de cadena de s/ 2lg 2
sosten de fluorescente.

7 Interruptor de aire S/. 3]sl 18
Mueble con cajones

1 para patrones y S/. 300 | S/. 300
marcadores

Total S/. 3,485

Elaboracién: Propia
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Tabla N° 1.34

Equipos de oficina

enie ed PO Ce O a
Cantidad Nombre Precio Total
6 Escritorio de melamine S/ 260 | S/. 1,560
12 Silla giratoria S/. 90 | S/. 1,080
1 Mesa de reuniones S/. 400 | S/. 400
2 Sillon de espera S/. 1,100 | S/. 2,200
4 Computadoras S/. 1,450 | S/. 5,800
1 Laptop S/. 1,800 | S/. 1,800
5 Archivadores S/ 150 | S/. 750
6 Armario de madera S/. 180 | S/. 1,080
4 Reloj de pared S/ 35| S 140
4 Extintores S/. 68 | S/. 272
3 Detector de humo inalambrico | S/. 20 | S/ 60
2 Botiquin de primeros auxilios S/. 20| S/. 40
4 Impresora multifuncional S/. 325 | S/, 1,300
5 Calculadoras S/. 70| S/. 350
2 Cafetera S/. 9 | S/. 180
2 Mini frigobar S/. 399 | S/. 798
2 Kitchen de oficina S/. 780 | SI. 1,560
5 Cestas de basura de escritorio | S/. 10 | S/. 50
1 Cesta grande de basura S/. 22 | S/ 22
2 Planchas de trupan S/. 125 | S/. 250
2 Pizarra acrilica S/. 85| S/. 170
10 Celulares S/. 200 | S/. 2,000
4 Camaras de seguridad S/. 500 | S/. 2,000
30 Acrilicos de exibicion S/. 3|S/. 75
Total S/. 23,936

Elaboracidn: Propia
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1.8.6 Personal requerido

El personal minimo disponible para los inicios de operacion del taller es el siguiente:

Tabla N° 1.35

Personal requerido en planta

Personal Produccion

Cortador
Apador

1

1
2|Armador
1{Acabador
1
1
1

Ingeniero industrial

Ayudante

Asistente de control de
calidad

Modelista

Asistente de modelista

[EN

[N

Elaboracion: Propia

1.8.7 Proceso de fabricaciéon

El proceso de produccion de calzado es bastante estandarizado, es decir, esta establecido
para la produccién en masa, mas no para obtener un producto final a la medida o
personalizado. Ahora, con la aplicacion de nuevas tecnologias permitirdn un proceso mas

flexible para la consecucion de este propdsito.

= Diagrama de flujo
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Figura N° 1.56 Diagrama de flujo

I. Etapa de desarrollo de producto 111. Etapa de produccion
Seccién Modelaje Seccion Servicio al Cliente Seccion de Corte Seccion de Aparado Seccion de Armado Seccion de Acabado
Disefio de Toma de —> R ion d
coleccion en medidas con Recepcion de ieEzcaEspgl:gue:o Recepcion de Recepcion de
Rhinocero scanner3D a patron a cortar P horma calzado
. y badana
l cliente
Publicacion de l ¢ L L
coleccién en
redes —| Corte de cuero 5| Desbastey Ensamblado de —»|  Acabadode
Almacenar base y badana Aparado de horma calzado
i de datos cuero
Seriado e
impresion de i l ¢ l l
modelos »
Envia detalles de R de
calzado corte aparado
personalizado a
- modelaje
No No
. —»| Armado de
Enviar patrona calzado
seccion corte —— " "
Si Si
i ¢ No
Produccién de Envio corte a Envio aparado Envio de calzado
i Recepcion de o pal [I— =
filamento para ca’I)za do seccion aseccion [ aatencion al
impresion aparado armado cliente
Matching toma No
de mhedlda con Envio
orma delivery a
cliente
! i si
Imprimir
hormaen 3D Envio de calzado
armado a seccion
l acabado
Enviar hormaa
seccion armado
1V. Etapa de post produccién

11. Etapa de pre-produccion

Elaboracion: Propia
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= +Proceso del diagrama de flujo

I.  Etapa de desarrollo de producto

a. A inicio de cada temporada, el modelista del area de modelaje, haciendo uso
del software Rhinocero, disefia los patrones de los modelos a trabajar. Una
vez concluidos, estos pasan a ser seriados, impresos Yy archivados.
Finalmente, publica en las plataformas virtuales la coleccion de estilos de

calzado, variedades de cuero, y accesorios.

Figura N° 1.57

Software Rhinoceros para disefio de calzado

H&: A 92 o [ ol SR T 3 150 ¥ e & ¥
& o vos za

i

SV

Y NEEED DR ®

Boictecs peescoe ¥

Fuente: Rhinoceros
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Figura N° 1.58

Silueta de coleccion

4 4 5 &
o

Salén Destalonado Salén Abierto Salén Plataforma Salén Plataforma Destalonado

} & 4

Salén Plataforma Abierto Romanz Sandalia

Fuente: Internet

b. El cliente que desee adquirir un par, tendra tres opciones de medida:
c. Escoger su talla en horma estandar.

d. Descargar de nuestra plataforma e imprimir una plantilla de tallas donde

posteriormente a auto medirse, ingresa los datos en su orden de compra.

e. El cliente acude a nuestro punto de venta para realizarle un escaneado 3D de

su pie. Esta operacion es realizada por servicio al cliente.
f. Generar una compra con su medida 3D almacenada en nuestra base de datos.

g. Luego de obtener la medida, el cliente procede a personalizar el modelo en

la plataforma virtual y genera su compra.
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Figura N° 1.59

Escaner 3D

Fuente: Internet

Etapa de pre-produccion

La seccion de modelaje envia el patrén de modelo y talla a la seccién de

corte.

Modelaje produce el filamento de madera con la extrusionadora de

filamento.

Si el cliente decide por la opcion de medida a y b, se inicia la etapa de
produccion. Sea el caso que opte por la opcion ¢ o d, el area de modelaje

realiza el siguiente proceso:

Disefio de la horma: Match en Rhinocero entre scaneado 3D y la horma del

modelo.

Impresion de horma: La horma es impresa en filamento de madera. Cada pie
es impreso en 3 partes las cuales se ensamblan a presion. El tiempo

empleado es de lhora 10 minutos por cada par. En el caso que el pie sea
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impreso en 2 partes, el tiempo de demora es de 1 hora 45 minutos por cada
par.

Gracias a la impresion por capas (Figura 1.65) y a la impresion por partes
(Figura 1.63) es que se logra reducir los tiempos de impresion.

m. Envio de la horma a la seccién de armado.

Tabla N° 1.36

Tiempos de impresion 3D

Descripcion Tiempo (h)

Impresion de un pie de horma 06:00
Ahorro de impresion por capas (%) 05

Total de impresion de un pie 03:00
Par de horma impresa en tres partes 01:00
Par de horma impresa en dos partes 01:30

Elaboracion: Propia

Figura N° 1.60

Extrusionadora de filamento

Fuente: Internet
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Figura N° 1.61

Filamento de madera

Fuente: Internet

Figura N° 1.62

Horma de madera

Fuente: Internet

Figura N° 1.63

Impresion en filamento de madera

Fuente: Internet
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Figura N° 1.64

Referencia de impresion de horma en 3D

Pie izquierdo

\

Pie derecho

\
< oallllw
;

¢ 8 >

Elaboracién: Propia

Figura N° 1.65

Ensamble a presion de madera

Fuente: Internet
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Figura N° 1.66

Ahorro de impresion por capas

Fle G40 Vs M Reper Teoh Adebw Moot e

Fuente: Internet

111



Etapa de produccion

La seccidn corte recibe el patron y realiza el corte del cuero y badana, y se lo

entrega a control de calidad.

Control de calidad recepciona el corte y realiza la inspeccion. Pasada la

misma, se entrega el corte a la seccion de aparado.

La seccion de aparado recibe las piezas de cuero, realiza primero el desbaste

y luego la costura de las partes y se lo entrega a control de calidad.

Control de calidad recepciona el aparado y realiza la inspeccion. Pasada la

misma, se entrega el aparado a la seccién de armado.

La seccion de armado realiza las siguientes operaciones:
1. Ensamblado de la horma.
2. Armado del calzado.
3. Entrega de calzado a control de calidad.

Control de calidad recepciona el par de calzado y realiza la inspeccion.

Pasada la misma, se entrega el producto a la seccién de acabado.

La seccidn de acabado realiza la limpieza del producto, sellado y pegado de

plantilla, lo encaja y lo entrega a control de calidad.

Control de calidad recepciona el producto final y realiza la inspeccion.

Pasada la misma, se entrega el producto a la seccidn de servicio al cliente.
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Figura N° 1.67

Corte del cuero

Fuente: Internet

Figura N° 1.68

Desbaste del cuero

Fuente: Internet

113



Figura N° 1.69

Aparado del cuero

Fuente: Internet

Figura N° 1.70

Armado de calzado

Fuente: Internet
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Figura N° 1.71

Acabado de calzado

Fuente: Internet

IV. Etapa post produccién

v. Servicio al cliente recepciona el producto, lo empaqueta y realiza el envio

via Courier al cliente final.

1.8.8 Tiempo del proceso de produccion del modelo de negocio

Los tiempos han sido estimados en base a la produccion de un par de calzado del modelo

seleccionado.

El diagrama DAP del modelo de negocio considera dos tipos de proceso de

produccion:
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a. Producto fabricado con horma 3D

De acuerdo al analisis, el tiempo del proceso del modelo de negocio desde la

orden de pedido del cliente, produccién y envio, es de 38 horas con 53

minutos.

Tabla N° 1.37

Resumen de tiempo de proceso de proceso de produccion fabricado

con horma 3D

RESUMEN Tiempo
O Operaciones 10 05:00:00
=} Transporte 7 25:25:00
O Controles 4 00:28:00
D Esperas 1 08:00:00
Vv Almacenamiento 0 00:00:00
TOTAL 38:53:00

Elaboracion: Propia
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Tabla N° 1.38

Diagrama DAP calzado fabricado con horma 3D

Descripcion Actividades (0] . . Esp. Alm. Tiempo (h)
| 1jI. Desarrollo del Servicio al cliente Toma de medidas con scanner 3D a cliente C = O] D \4 0:25:00,
2|producto Envio de detalles de producto a fabricar a Modelaje D D v 0:05:00]
|3 Produccion de filamento para impresién de horma F} D D v 1:00:00)
|4 Etapa'c’ie pre- Modelaje Imprimir horma en 3D F} D D v 1:15:00)
| 5|produccién Enviar horma a seccion Armado aOplVv 0:05:00
6] Enviar patron a seccién Corte D D V 0:05:00)
L7 Corte Corte del cuero y envio a control de calidad D D v 0:13:00)
|8 Control de calidad Revision del corte y envio a seccién Aparado o =0 D v 0:07:00
9 Desbaste del cuero => D D v 0:12:00)
— Aparado -
|10 Aparado del cuero y envio a control de calidad => D _D \4 0:20:00]
|11 Control de calidad Revision del aparado y envio a seccién Armado g’? D v 0:07:00]
| 12 Ensamblado de la horma D D v 0:20:00]
13 Armado del calzado <> = [0ODv 0:55:00)
——1Ill. Etapa de Armado
| 14 produccion Secado y reposo del calzado O_E— v 8:00:00]
15] Par de calzado enviado a control de calidad D v 0:05:00]
16| Control de calidad Revision del armado y envio a seccién Acabado %}gg Dlwv 0:07:00]
17, Acabado de calzado = 0DV 0:15:00
18] Acabado Sellado y pegado de plantilla => U_D v 0:05:00]
19 Envio a Control de calidad D= OD v 0:05:00)
20 Control de calidad Revision del acabado y envio a seccion Modelaje O = D| v 0:07:00]
pil Modelaje Envio del producto terminado a Servicio al Cliente oad gDV 1:00:00]
l~
22 :)\r/(‘)ifg:igr? post Servicio al cliente Delivery al cliente d= OD v 24:00:00
TOTAL 38:53:00)

Elaboracidn: Propia

b. Producto fabricado con horma estandar

El tiempo del proceso del modelo de negocio para el proceso de produccién

con horma estandar desde la orden de pedido del cliente, produccion y envio,

es de 35 horas con 53 minutos.
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Tabla N° 1.39

Resumen de tiempo de proceso de proceso de produccion fabricado

con horma estandar

RESUMEN # Tiempo
O Operaciones 6 2:00:00
=} Transporte 7 25:25:00
O Controles 4 0:28:00
D Esperas 1 8:00:00
Vv Almacenamiento 0 0:00:00
TOTAL 35:53:00

Elaboracion: Propia

Tabla N° 1.40

Diagrama DAP calzado fabricado con horma estandar

Descripcion Actividades

I. Desarrollo del Servicio al cliente Envio de detalles de producto a fabricar a Modelaje = D D v e
1]producto 0.05:00
2| I1. Etapa de pre- . Enviar horma a seccion Armado = [m] D v 0:05:00
— > Modelaje = —
3| produccion Enviar patron a seccion Corte o 1= D D V 0:05:00]
L4 Corte Corte del cuero y envio a control de calidad :Z‘VF} [m] D v 0:13:00
|5 Control de calidad Revision del corte y envio a seccion Aparado O;G DIV 0:07:00
8 Desbaste del cuero = OD[V 0:12:00
— Aparado -
L7 Aparado del cuero y envio a control de calidad =} D B v 0:20:00]
i Control de calidad Revision del aparado y envio a seccion Armado -) %E_ v 0:07:00
|9 Armado del calzado ﬁ UD v 0:55:00
|10} 1. Etapa de Armado Secado y reposo del calzado O‘P}" 'D v 8:00:00]
| _11fproduccion Par de calzado enviado a control de calidad =] D|v 0:05:00,
| 12 Control de calidad Revision del armado y envio a seccién Acabado ‘-) E Dlwv 0:07:00
| 13 Acabado de calzado = 0DV 0:15:00
14 Acabado Sellado y pegado de plantilla = U_D v 0:05:00,
15 Envio a Control de calidad O=0D|V 0:05:00
16 Control de calidad Revision del acabado y envio a seccién Modelaje () =D v 0:07:00
17 Modelaje Envio del producto terminado a Servicio al Cliente = D v 1:00:00
4
18 :)\r/('ztjg;g: POSt | servicio al cliente Delivery al cliente d= OD v 24:00:00
TOTAL 35:53:00)

Elaboracidn: Propia
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= Tiempo de entrega

- Producto fabricado con horma 3D

El tiempo que dura el proceso para el caso de fabricacion a la medida es de 38
horas con 53 minutos, tomando el supuesto de horas trabajadas por semana (45)
que representan a 8 horas de lunes a viernes y 4 horas el sabado, puede

concluirse que la entrega del producto final al cliente es en 5 dias habiles.

- Producto fabricado con horma estandar

El tiempo que dura el proceso para el caso de fabricacion bajo la horma estandar
es de 35 horas con 53 minutos, tomando el supuesto de horas trabajadas por
semana (45) que representan a 8 horas de lunes a viernes y 5 horas el sabado,
puede concluirse que la entrega del producto final al cliente es en 4.5 dias

habiles.

1.8.9 Capacidad de produccion

A continuacion, se presenta la cantidad de produccién en pares por mes por cada proceso

de produccion.

Tabla N° 1.41

Analisis de tiempos de produccion de cada proceso productivo.

Dias de trabajo semana 55
Dias de trabajo por mes 22
Horas de trabajo por semana 45
Horas de trabajo por mes 180
Pares por docena 12
Semanas por afo 52
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Produccion de Cortador

Docenas por dia 3
Docenas por semana 16.5
Pares por semana 198
Total de pares de corte por mes 792
Docenas por dia 1.3
Docenas por semana 7
Pares por semana 84
Duplica produccién por ayudante 168
Total pares de aparado por mes 672

Produccion Armadores

Docenas semanales por armador 4
Docenas de 2 armadores 8
Duplica la produccién con ayudante 15
Pares por semana 180
Pares por mes 720
Docenas por dia 2.0
Docenas por semana 11
Pares por semana 132
Ayudante medio tiempo 0.45
Total pares de acabado por mes 766

Produccion de Hormas 3D

Horma 3D dividida en 3 partes
Tiempo de impresién de un par 01:00
Horas trabajadas por mes 200
200

Pares de hormas impresas por mes

Horma 3D dividida en 2 partes

Tiempo de impresion de un par 01:30
Horas trabajadas por mes 200
Pares de hormas impresas por mes 133

Total de hormas impresas en 3D por mes 333

Elaboracidn: Propia

Nota: Impresoras activas durante el almuerzo acumula a 200 horas por mes.

La demanda mensual del proyecto es de 351 pares mensuales en promedio sin
considerar la estacionalidad. De acuerdo a la pregunta N° 13 de la encuesta, al 47% de
clientes optan por una horma estandar para la preparacion de su calzado personalizado,
mientras que el 53% lo prefieren a la medida.
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Figura N° 1.72

Distribucién de demanda

13. ¢Si realizaras la compra de una marca nueva de calzado
por Internet, cual de las siguientes opciones de medida
prefieres para que el producto te calce a la perfeccion?

= Descargar e imprimir una plantilla de la pagina web, para tomar las medidas del pie y registrarlo en
la base de dato
= Toma de la medida del pie a domicilio,por un personal de la empresa

= Acudir a un punto de venta fisico

Fuente Encuestas

Elaboracién Propia

La capacidad de produccion se resume en el siguiente cuadro:

Tabla N° 1.42

Capacidad de produccion en pares por mes

Capacidad de produccién en pares por mes

Demanda mensual 351
Necesidad en Hormas 3D (53%) 186
Necesidad en Horma Estandar (47%) 165

Capacidad de produccién de hormas 3D 333

Capacidad de produccién con hormas estandar 387

Total de capacidad de produccién en pares por mes 720

Elaboracién: Propia
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Puede observarse que para la produccién de pares a la medida bajo la horma 3D se
tiene una capacidad superior a la demanda de 147 pares y en produccion bajo la horma

estandar en 222 pares.

1.8.10 Productos en cola

Analizaremos la produccion en cola en base a la cantidad demandada por mes:

Tabla N° 1.43

Produccion de pares por dia

Demanda 351
Produccion en hormas 3D (53%) 186
Produccion en hormas estandar (47%) 165
Dias trabajados por mes 22
Pares 3D por dia 9
Pares estandar por dia 7
Total de pares fabricados por dia 16

Elaboracion: Propia

Tabla N° 1.44

Plan de produccién de pares por semana

L M M J V S Total
S1 16| 16| 16) 16| 16 8] 88
S2 16| 16| 16 16| 16 8] 88
S3 16| 16| 16) 16| 16 8| 88
S4 16| 16| 16) 16| 16 7 87
Total de pares por mes 351

Elaboracién: Propia
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Tabla N° 1.45

Exceso de capacidad mensual

3D Estandar
Demanda 351 pares 186 165
Capacidad maxima 720 pares 333 387
Exceso de capacidad mensual 147 222

Elaboracién: Propia

Como puede observarse, en dias particulares puede fabricarse 16 pares (9en 3Dy 7

en estandar), mientras que los dias sdbado entre 8 y 7 pares.

Si existiera un exceso de demanda sobre los 16 u 8 pares en orden de produccion en

dias particulares y sabados respectivamente, pueden cubrirse en hasta 147 pares en horma

3Dy 222 pares en horma estandar por mes.

1.8.11 Disefio y distribucion de planta

Para el desarrollo de las operaciones, se estima que el d&rea minima del taller debe

ser no menor a 120m2.
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Figura N° 1.73

Disefio de plano de planta de produccién
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Elaboracién: Propia
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Tabla N° 1.46

Distribucion de areas de planta

Area m2

Corte 3
Aparado 4
Armado 1 2.7
Armado 2 2.7
Acabado 3
Control de calidad 4
Maquina a 1
Maquina b 2
Maquina ¢ 0.5
Maquinad 0.5
Almacen MP 25
Seccion Modelaje 16
Recepcion 12
Almacén de hormas estandar

SS.HH1

SS.HH 2

Pasillos 25
Mesa de apoyo 1
Total 1184

Elaboracion: Propia
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1.8.12 Disefio y distribucion de oficina o punto de venta/exhibicién

Para el desarrollo de las operaciones de ventas, se estima que el &rea minima de la oficina

debe ser no menor a 59.5 m2.

FiguraN° 1.74

Disefo de plano de punto de venta

Oficina de
® Jefe
Comercial

Ventas al cliente

|
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d

Area de
exhibicion

~

Elaboracién: Propia

P uerta principal
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Tabla N° 1.47

Distribucion de las areas de punto de venta

Area m2

Sala de reuniones 12
Escritorios de ventas 12
Area de exhibicion 15
Kitchener 15
SS.HH 3
Area de ventas 4
Area de Atencion al

cliente 4
Pasillos o areas libres 8
Total 59.5

Elaboracién: Propia

1.8.13 Datos adicionales

Es importante mencionar que, como valor agregado extra al producto final, las impresoras
3D permiten también la impresion de tacos en filamento de plastico o PVC. Gracias a su
flexibilidad pueden ser de formas Unicas y colores variados permitiendo dar un plus

exclusivo y por consecuencia conseguir un precio afiadido.
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Figura N° 1.75

Impresion de tacos en 3D en filamento de PVC

Otro dato importante es que el filamento tanto de madera cémo de plastico es 100%
reciclable, es decir que, gracias a la extrusionadora de filamento, una vez molido el articulo
impreso, éste puede convertirse nuevamente en filamento para poder imprimir, en nuestro
caso, nuevas hormas. De esta manera se logra reducir el costo de materia prima indirecta,

ya que el filamento puede rehusarse hasta en tres oportunidades.
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CAPITULO Il. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

2.1 Analisis de la organizacion

2.1.1 Organizacion de los puestos de trabajo

Para el desarrollo de las actividades se solicita de personal administrativo que se
encontraran en planilla y operarios de produccion. Cabe recordar que los operarios de
produccion trabajan bajo la modalidad de destajo.

= Gerente General
- Responsable de la administracion de la empresa.

- Responsable de las compras requeridas por el Jefe de Produccién y Jefe

Comercial.
- Supervisa los movimientos comerciales y operativos de la empresa.

- Desarrolla y verifica la estrategia corporativa.

= Jefe Comercial
- Responsable de desarrollar la marca.
- Responsable del plan de marketing.

- Responsable de mantener la participacion esperada y ejecutar estrategias

decrecimiento.

- Responsable de la fijacion de precios y de definir la politica de descuentos y

bonificaciones.
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Capacita a los vendedores sobre el modelo de negocio.
Selecciona personal.

Contacto principal con la cartera de clientes.

Ventas

Responsable de la gestion de ventas, comunicacion presencial y virtual con

el cliente.

Encargado de comunicar al Jefe Comercial mejoras o inconvenientes en base

al feedback de los clientes.

Atencion al cliente
Encargado de la distribucion del producto final.
Atender y resolver quejas y reclamaciones.

Transmitir a los responsables de cada sector las mejoras que los clientes les

trasladan.
Ofrecer a los clientes aquella informacion que han pedido.
Recoger y analizar las quejas de los clientes.

Archivar y mantener un registro de las quejas que hayan recibido.

Jefe de Produccion
La planificacion y supervision del trabajo de los maestros.

La supervision de los procesos de producciéon o fabricacion en empresas

manufactureras.

El control de stocks y la gestion de almacenes.
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La resolucion de las incidencias (como las averias de la maquinaria, por

ejemplo).
La gestion de los recursos materiales.

La busqueda de estrategias para aumentar la eficiencia y eficacia de la

produccion.
Costeo de produccion

Monetiza el informe de produccion semanal y realiza el pago a destajeros.

Ayudante de produccion
Registro de avance de produccion.
Distribucion de MP.

Registro de distribucion de MP.

Actualizar la documentacion asignada bajo su responsabilidad (Planes,

instructivos, procedimientos).
Ejecutar actividades relacionadas a labores de orden y limpieza.

Proveer, supervisa e inspecciona el uso de implementos de seguridad del

personal; asi como el cumplimiento de las normativas de seguridad.
Supervisar las normas de higiene y conducta personal.

Coordinar la labor inherente al mantenimiento correctivo, preventivo y

predictivo de los equipos.

Asistir en todas las labores que le delegue el Jefe de Produccion.

Modelaje y Multimedia
Encargado de desarrollar la coleccién por temporada.

Responsable de perfilar e imprimir la horma a la medida.
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Realiza seguimiento a las compras de clientes.

Coordina con Jefe de produccion sobre el desarrollo del producto.

Asistente de modelaje
Encargado de producir filamento de madera.

Asistir en todas las labores que le delegue el encargado de Modelaje y

Multimedia.

Recepcion de ventas y coordina con su superior para inicio del desarrollo del
calzado.

Entrega al area de corte los moldes del modelo a fabricar.

Ayudante de control de calidad
Monitoreo de la calidad de cada fase de produccidn.

Coordina e informa a Ayudante de produccion sobre incidencias de

productos en proceso o terminados defectuosos.

Registra la produccion semanal de operarios de produccion y entrega el

informe al Jefe de produccion.

Participar activamente en los procesos de disefio y elaboracion y en el

lanzamiento de nuevos productos.

Operarios de produccion
1 Cortador

1 Aparador

2 Armadores

1 Acabador
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Jefe de Recursos Humanos (para el tercer afio)

Elaborar 'y controlar el proceso de reclutamiento, seleccion, ingreso
e induccion del personal, a fin de asegurar la eleccion de los candidatos méas
idéneos para los puestos de la organizacion.

Proyectar y coordinar programas de capacitacion y entrenamiento para los

empleados.

Supervisar y controlar los pasivos laborales del personal activo (vacaciones,
anticipos de prestaciones sociales, fideicomiso, etc.) y liquidaciones de
prestaciones sociales, a objeto de cumplir con los procedimientos

establecidos en la Empresa.

Pago de planilla a personal administrativo y operarios.

2.1.2 Analisis de la estructura propuesta.

La organizacion cuenta con area de produccion y venta. ES por esta razon que se ha

decidido por una estructura plana de tres niveles de tipo funcional.

Figura 2.1

Organigrama
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Asistente de Ayudante de
modelaje control de 133
.. . calidad
Elaboracidn: Propia




2.1.3 Requerimiento de recurso humano necesario anualmente

La necesidad de recurso humano va relacionada con el crecimiento de las ventas e ingresos.

El detalle a continuacién:

Tabla 2.1

Planilla requerida por afio

1 2 4 5
N° Tmbapdoms N Trabajadores N° Tmbapdores N Tebaadores N Tebajadores

Gerzntz Geneml 1 1 1 1 1
Jzf= Comercial 1 1 1 1 1

b
I
i
=]
L=

'

[

'

Tecnwo deMpodalajz v Mulimedia 1 1 1 1 1
Azistents d2 nolizor 1 1

Avudants i produocion 1 1
A

| [
L L
| [

Avpdantz &2 control dz calidad 1 1

Asitents oz atencion al chents 1 1
Vendedoms 1

Elaboracién: Propia

En materia de produccion, el personal requerido anualmente es el siguiente:

Tabla 2.2

Personal de destajeros requerido por afio

Detalle ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Cortador 1 1 1 1 1
Aparador 1 1 1 2 2
Armador 2 2 2 2 2
Acabador 1 1 1 1 1

Elaboracidn: Propia
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2.2 Mision, vision y objetivos estratégicos

2.2.1 Misién

Materializamos los gustos, preferencias y la comodidad del andar en calzado de nuestros

clientes.

2.2.2 Vision

Ser reconocida como la empresa pionera y lider nacional de produccion de calzado de

damas personalizado y a la medida.

2.2.3 Objetivos estratégicos
- Alcanzar una participacion de mercado de 5% para el quinto afio.

- Optimizar el proceso de produccion anualmente para reducir el Lead Time en un 2%

con respecto al afio anterior.

- Desarrolla una experiencia de disefio virtual de producto méas dinamica y real al cliente

para el tercer afio.

2.3 Aspectos legales de constitucion

2.3.1 Determinacion de la forma societaria

La PYME sera registrada como una Sociedad Anonima Cerrada (SAC) y contara con 2
accionistas. El capital social se conforma por 500 acciones que la empresa emitira de valor

nominal de S/. 410.00 (doscientos soles) cada uno.
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Se decide por esta forma societaria considerando el nimero de accionistas y no

exige un minimo de participacion del capital social.

2.3.2 Tramites legales de constitucion

= PASOI

Primer Requisito: La reserva del nombre en Registros Publicos. Se debe realizar

3 operaciones:
- Buscar en los indices.
- Solicitar la inscripcion del nombre o titulo.

- Obtener la Reserva de Preferencia Registral.

Segundo Requisito: Presentacion de los documentos personales.

Se acompafa copia simple del DNI vigente del titular o de los socios.

Tercer Requisito: Descripcion de la actividad econémica.

Se presenta en una hoja suelta redactada y firmada por los interesados.

Cuarto Requisito: Capital de la empresa:

Se debe de indicar el aporte del titular o de los socios que se hace para la

constitucion de la empresa.

Los aportes se deben de detallar en Bienes Dinerarios y Bienes no

Dinerarios.
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Se aportara bienes dinerarios (efectivo), una vez elaborada la minuta, y
con una copia de ésta, efectuaremos el depdsito bancario a nombre de la

empresa. Se tienen que adjuntar la “Constancia de Depo6sito” en original y copia.

= PASO II

Quinto Requisito: Estatuto

Se debe acompafar el estatuto que regira a nuestra empresa (régimen del
directorio, la gerencia, la junta general, los deberes y derechos de los socios 0

accionistas, entre otros, segun corresponda).

Lista la MINUTA de constitucion de la empresa, se puede tramitar la
elaboracion de su ESCRITURA PUBLICA ante un notario y, a continuacion,
presentarla ante las oficinas registrales de la SUNARP para su inscripcion en el

registro de personas juridicas.

= PASO I

Inscripcion en el Registro de Personas o Registro Publico

Juridica:

Registro de Sociedades en nuestro caso es una Sociedad Anonima Cerrada.

Para inscribirse en el REGISTRO DE SOCIEDADES se cuenta con los

siguientes documentos:

- Formato de solicitud de inscripcion debidamente llenado y suscrito.
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- Copia del documento de identidad del representante, con la constancia
de haber sufragado en las Ultimas elecciones o haber solicitado la

dispensa respectiva.
- Escritura publica que contenga el Pacto Social y el Estatuto.
- Comprobante de deposito por el pago de derechos registrales (tasas).

- Otros documentos segun calificacion registral y disposiciones vigentes.

DERECHOS REGISTRALES - TASAS
1.08% UIT por derechos de calificacion.

3/1000 del valor del capital por derechos de inscripcion: 3 soles por cada
1000 soles.

Luego de calificar el titulo, la oficina registral hace entrega de:
- Una constancia de inscripcion.

- Copia simple del asiento registral

= PASO IV

Luego de que Registros Publicos — SUNARP — ha entregado el asiento registral
de la inscripcion de la empresa como Persona Juridica, se tramita, como
siguiente paso, la inscripcion en el RUC, registro a cargo de la SUNAT, es un

registro que contiene informacion del contribuyente.

Por ejemplo: datos de identificacion, actividades economicas, domicilio
fiscal, asi como los tributos a los que se encuentra afecto, entre otros datos, este
registro se encuentra a cargo de la Superintendencia Nacional de Administracion

Tributaria - SUNAT, entidad que tiene por finalidad administrar, fiscalizar y
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recaudar los tributos con que se contribuye para que el Estado pueda cumplir con

sus fines.

La SUNAT identifica como contribuyente otorgando de manera

inmediata, un nimero de RUC, que consta de once (11) digitos.

Se inscribe en el RUC si se tiene proyectado iniciar las actividades dentro
de los 12 meses siguientes a la fecha de inscripcion.

En segundo lugar, el tipo de régimen de Impuesto a la Renta al cual se

acogeré nuestra empresa es la tercera categorl’a.

= PASOV

Planillas de Pago

Ya inscrita la empresa en la SUNAT vy tramitado la autorizacion en el sector
correspondiente. Ahora se debe de llevar planillas de pago. En ellas se debe de
registrar diversos conceptos; por ejemplo, los pagos que se realizan a los
trabajadores de manera semanal, quincenal o mensual. Se necesita que las
planillas sean autorizadas (aprobadas para su uso) por la Autoridad
Administrativa de Trabajo —cuya sigla es AAT- del lugar donde se encuentra el
centro de trabajo de la empresa. Si la empresa se encuentra en Lima, la AAT esta

en el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo.

Una de las principales obligaciones como empleador es llevar planillas de
pago, debidamente autorizadas por la AAT. Hacerlo levanta positivamente la

imagen de nuestra empresa y su prestigio en la comunidad. Estos son pasos para
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posicionar a la empresa, ampliar el mercado y tener acceso a asesoria técnica y
apoyo financiero de instituciones de promocion. Por otro lado, cumplir la
legislacion vigente y hacer efectiva una medida de beneficio para nuestros
trabajadores eleva la solidez de las relaciones internas y es un excelente

comienzo para la instalacion de un programa de calidad.

= PASO VI

EsSalud

En el 6to paso, se registra a los trabajadores dependientes ante EsSalud. Con este

registro ellos podran acceder a las prestaciones que otorga dicha entidad.

= PASOVII

Autorizaciones y/o Permisos

Son permisos 0 requisitos que pide la autoridad competente, segun el area de
especializacién del negocio, para garantizar que las practicas sean compatibles
con el interés colectivo y la calidad de vida ciudadana. Por ejemplo, INDECOPI

para la proteccién y uso de la marca.

= PASO VIII

Evaluacion y requisitos para obtencion

Para evitar multas o el cierre de nuestro establecimiento, que perturben el
funcionamiento de nuestro negocio, se debe solicitar la licencia de

funcionamiento ante la municipalidad localizada en Villa el Salvador, lugar
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donde realizamos nuestras actividades. Esta autorizacion permitira el desarrollo
de actividades economicas, el respeto al derecho a la tranquilidad y seguridad de
los vecinos, y su obtencidn se encuentra regulada en la Ley Marco de Licencias
de Funcionamiento, Ley 28976.

Licencia Municipal de funcionamiento

Es la autorizacion que otorga la municipalidad para el desarrollo de actividades
econodmicas (comerciales, industriales o de prestacion de servicios profesionales)
en su jurisdiccion, ya sea como persona natural o juridica, entes colectivos,

nacionales o extranjeros.

Evaluacién vy requisitos para la obtencién de la licencia de funcionamiento:

Para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento, la municipalidad evaluara

los siguientes aspectos:
- Zonificacion y compatibilidad de uso.

- Condiciones de seguridad en Defensa Civil, cuando dicha evaluacién
constituya facultad, cualquier aspecto adicional serd materia de

fiscalizacion.

Requisitos:

Para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento serdn exigibles, como

maximo, los siguientes requisitos:

- Solicitud de Licencia de Funcionamiento con caracter de declaracion jurada,

que incluya: Namero de RUC.

- Vigencia de poder del representante legal, en el caso de personas juridicas u
otros entes colectivos. Tratdndose de representacion de personas naturales,

se requerira carta poder con firma legalizada.
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Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad o
Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil de Detalle o

Multidisciplinaria, segin corresponda.

Adicionalmente, de ser el caso, seran exigibles los siguientes requisitos:

Copia simple de titulo profesional en el caso de servicios relacionados con la

salud.

Informar sobre el nimero de estacionamientos de acuerdo con la normativa

vigente, en la declaracion jurada.

Copia simple de la autorizacion sectorial respectiva en el caso de aquellas
actividades que, conforme a ley, la requieran de manera previa al

otorgamiento de la licencia de funcionamiento.

Copia simple de la autorizacion expedida por el Instituto Nacional de
Cultura, conforme a la Ley N° 28296, Ley General del Patrimonio Cultural
de la Nacion. Verificados los requisitos sefialados, se procedera al pago de la

tasa respectiva fijada por cada municipalidad.

La licencia de funcionamiento tiene vigencia indeterminada. El otorgamiento

de una licencia no obliga a la realizacion de la actividad econémica en un plazo

determinado.

Costo de la licencia de funcionamiento:

La tasa por licencia de funcionamiento deberd reflejar el costo real del
procedimiento vinculado a su otorgamiento, el cual incluye los siguientes

conceptos a cargo de la municipalidad:

A. Evaluacién por Zonificacion, Compatibilidad de Uso.
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B. Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil Basica.

Para fines de lo anterior, la municipalidad deberd acreditar la existencia de la
respectiva estructura de costos y observar lo dispuesto por la Ley de Tributacion
Municipal, Decreto Legislativo N° 776 y la Ley del Procedimiento
Administrativo General, Ley N° 27444,

El operar un negocio sin la licencia de funcionamiento dara lugar a sanciones

y la posibilidad que nos cierren la planta.

= PASO IX

Legalizacion de Libros Contables

Este es el dltimo paso que se realiza para formalizar nuestra empresa. De
acuerdo con el tipo de empresa que se ha decidido constituir, se puede llevar
determinados libros contables, ya sea por medios manuales 0 computarizados.
Estos libros son legalizados ante un notario o, donde no lo haya, ante un juez de

paz letrado del lugar.

La legalizacion es la constancia, puesta por un notario, en la primera hoja
atil del libro contable. Si se usa registros por medio computarizado, esta
constancia debe estar en la primera hoja suelta. La constancia asigna un nimero
y contiene el nombre o la denominacion de la razon social, el objeto del libro, el
numero de folios, el dia y el lugar en que se otorga, y el sello y firma del notario
(o juez de paz si no hay notario en el lugar). Ademas, cada hoja, debidamente
foliada (o0 sea, numerada en forma consecutiva) debe contar con el sello del

notario o juez de paz, de ser el caso.
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Para solicitar la legalizacién de un segundo libro, o de las hojas sueltas,
debemos acreditar que se ha concluido el libro o las hojas anteriores. En caso de
pérdida, se tiene que demostrar en forma fehaciente (indiscutible, con
evidencias) que asi ha sucedido.

La legalizacion, de libros u hojas, se debe efectuar ante notario (Ley N°
26501, articulo 112), excepto en los lugares donde no existe, en ese caso, la

legalizacion la realizaran los jueces de paz.
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CAPITULO I1I: EVALUACION ECONOMICAY
FINANCIERA

3.1 Planeamiento

3.1.1 Inversioén

Tabla 3.1 Inversiones

Inversiones Valor de venta [€}V] Precio de venta
Muebles y accesorios S/. 11,364 | S/. 2,046 | S/. 13,410
Maquinas y Equipos S/. 41,610 | S/. 7,490 | S/. 49,100
Vehiculos S/. 41,628 | S/. 7,493 | S/. 49,121
Acondicionamiento de local S/. 8,644 | S/. 1,556 | S/. 10,200
Alquiler 1*1 S/. 11,959 | S/. - S/. 11,959
Intangibles S/. 25,229 | S/. 4541 | S. 29,771
Capital de Trabajo S/. 90,000 | S/. - S/. 90,000
Total Inversiones S/. 230,435 SI. 23,126 SI. 253,561
Elaboracién: Propia

= Gastos pre operativos

Los gastos pre operativos estan conformados por los gastos de

acondicionamiento de local y alquiler, que asciende a S/. 22, 159 soles.

= Capital de trabajo

El monto de capital de trabajo se ha calculado para cubrir el desfase entre las

compras de inversiones y las compras de inventario, asi como cualquier

imprevisto que se presente durante el primer afio hasta que el proyecto logre

autofinanciarse.
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= Activo Fijo

Lo que conforma el activo fijo es muebles, enseres, maquinarias y equipos, y

vehiculos, cuya inversion asciende a S/. 111,631 soles.

Tabla 3.2 Muebles y enseres

Muebles y enseres Cantidad Valor de venta Precio de venta
Escritorio de melamine 6 S/. 260 | S/. 1,322 | S/. 238 | S/. 1,560
Silla giratoria 12 S/. 90 | S/. 915 | S/. 165 | S/. 1,080
Mesa de reuniones 1 S/. 400 | S/. 339 | S/. 61 | S/. 400
Sillon de espera 2 S/. 1,100 [ S/. 1,864 [ S/. 336 | SI. 2,200
Archivadores 5 S/. 150 | S/. 636 | S/. 114 | S/. 750
Armario de madera 6 S/. 180 | S/. 915 | S/. 165 | S/. 1,080
Reloj de pared 4 S/. 35| S/ 119 | S/. 21 | S/ 140
Botiquin de primeros auxilios 2 S/. 20| S 34| Sl 6 (S 40
Cafetera 2 S/. 90 | S/ 152 | SI. 27 Sl. 180
Mini frigobar 2 S/. 399 | S/. 676 | S/. 122 | S/. 798
Kitchen de oficina 2 S/. 780 | S/. 1,322 | S/. 238 | SI. 1,560
Cestas de basura de escritorio 5 S/. 10 | S/. 42| Sl 8|Sl 50
Cesta grande de basura 1 S/. 22 | SI. 19 | S/. 3] Sl. 22
Planchas de trupan 2 S/. 125 | S/. 212 | S/. 38 | SI. 250
Pizarra acrilica 2 S/. 85 | SI. 144 | S/. 26| S/. 170
Acrilicos de exibicion 30 S/. 3| S/ 64 | S/. 11 S/. 75
Mesa de corte 1 S/. 300 | S/. 254 | SI. 46| SI. 300
Silla de aparador 2 S/. 40 [ S/. 68 | S/. 12 | S/. 80
Mesa de zapatero 2 S/. 60 | S/. 102 | S/. 18| S/. 120
Andamio de zapatero 2 S/. 70 | S/. 119 [ S. 21| Sl. 140
Silla de zapatero 2 S/. 40 | SJ. 68 | S/. 12| S/. 80
Mesa de acabado 1 S/. 300 | S/. 254 | S/. 46 | SJ. 300
Andamio de acabado 1 S/. 70 | SI. 59 | SI. 11| S/. 70
Silla de acabado 1 S/. 55 | S/. 47 | S/. 8| S/. 55
Mesa de trabajo 1 S/. 110 | S/. 93| S/. 17| SI. 110
Mesa de apoyo 1 S/. 110 | S/. 93| S/. 17] S/. 110
Cesta para cortes 3 S/. 20 | S/. 51| S/. 91 S/ 60
Andamio de ormas 2 S/. 150 | S/. 254 | S/. 46 | SI. 300
Andamio para materia prima 2 S/. 150 | S/. 254 | S/. 46 | SI. 300
Andamio para cuero 1 S/. 150 | S/. 127 | S/. 23| S/. 150
Librero de pared 4 S/. 60 | S/. 203 | S/. 37| SI. 240
Mueble con cajones para MP 1 S/. 300 | S/. 254 | S/. 46 | SI. 300
Bancas de plastico 4 S/. 7Sl 24 | S/. 418/ 28
Tablas de madera 3 S/. 418l 10 | S/. 2|8l 12
Mueble con cajones para s/, 300 | 5. 254 | S/ 46| sl 300
patrones y marcadores 1

Elaboracién: Propia
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Tabla 3.3 Maquinarias y Equipos

Maquinas y Equipos Cantidad Costo Valor de venta IGV Precio de venta

Desbastadora 1 S/. 1,750 | S/. 1,483] SI. 267 SI. 1,750
Aparadora de poste 1 Sl. 2,200 [ s/ 1,864| SI. 336 S/ 2,200
Rematadora 1 Sl. 650 [ S/ 551| SI. 99| SI. 650
Pegadora modelo boca de sapo 1 S/. 3,800 | S/ 3,220] S/. 580| S/. 3,800
Comprensora de aire 1 SI. 1,400 | S/. 1,186] S/. 214] SI. 1,400
Clavadora de taco 1 Sl. 2,100 | S/. 1,780] S/. 320 S/. 2,100
Pistola de calor 1 Sl. 100 | S/. 85| SI. 15| SI. 100
Esmeril 1 S/. 60 [ S/ 51] SI. 9[ S/ 60
Selladora o repujadora 1 Sl. 330 S/ 280| SI. 50| SI. 330
Prensadora de ojales 1 S/. 65| S/ 55 SI. 10| SI. 65
Horno activador 1 Sl. 100 | S/ 85| SI. 15[ S/. 100
Computadoras 4 S/, 1,382 | SI. 4,685 S/. 843 SI. 5,528
Laptop 1 Sl. 1,800 | S/. 1,525 S/. 275[ SI. 1,800
Impresora multifuncional 4 Sl. 325 S/ 1,102] SI. 198]| SI. 1,300
Calculadoras 5 S/. 70] S/ 297| SI. 53| SI. 350
Celulares 10 SI. 200 [ s/ 1,695| S/. 305| SI. 2,000
Impresoras 3D 10 S/ 589 [ S/ 4,988[ SI. 898| SI. 5,886
Extrusionadora de filamento 2 S/. 4,905 | S/. 8,314| SI. 1,496] S/. 9,810
Scanner 3D + tablet 1 Sl. 6,540 | S/ 5,542 SI. 998| S/ 6,540
Molino triturador eléctrico con patas 1 Sl. 570 S/ 483 SI. 87] SI. 570
Plancha de Zinc para corte 4 S/. 40 [ s/ 136] SI. 24| SI. 160
Cuchilla de corte de cuero 4 Sl. 3| sl 10| SI. 2| Sl 12
Pata o pie de desbastadora 3 S/. 10| S/ 25| SI. 5] SI. 30
Ribeteadora 1 S/. 25| S/ 21| S/ 4] Sl 25
Carrete de costura 2 S/. 5] S 8| SI. 2| Sl 10
Brochas medianas 5 S/. 3] Sl 11] S/ 2| Sl 13
Fluorescente con regleta 7 S/. 20| S/ 119] S/ 21| SI. 140
Metros de cadena de sosten de fluorescente 15 S/. 2| Sl 19] S/ 3| SI. 23
Interruptor de aire 7 SI. 3] Sl 15| SI. 3] Sl 18
Extintor 4 S/. 68| S/. 231| SI. 41] SI. 272
Camara de Video seguridad 4 s!. 500 | S/ 1,695 /. 305| /. 2,000
Detector de humo inaldmbrico 3 S/. 20 | S/ 51| S/ 9| S/. 60

Elaboraci6n: Propia

Tabla 3.4 Vehiculos

\ehiculos Cantidad Valor de venta Precio de venta
Camiones Hino con carroceria 1 S/. 48510 | S/. 41,110 | S/. 7,400 | S/. 48,510
Instalacion GPS 1 S/. 611 | S/. 517 | S/. 93 | S/. 611

S/. 41,628 S/.

Elaboraci6n: Propia

= Intangibles

Los intangibles estan conformado por un monto de S/. 29,771 soles.
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Tabla 3.5 Intangibles

Intangibles Cantidad Costo Valor de venta Precio de venta
Desarrollo plataforma web 1 S/. 14,160( S/. 12,000 | S/. 2,160 | S/. 14,160
Software RHINOCEROS 1 S/. 3,719| S/. 3,152 | S/. 567 | S. 3,719
Constitucion de la empresa 1 S/. 3,357| SI. 2,845 | S/. 512 | S/. 3,357
Notarfa y registros publicos 1 S/. 2,178] S/. 1,846 | S/. 332 | S. 2,178
Licencias y autorizaciones 2 S/. 1,178] S/. 1,997 | S/. 360 | S/. 2,357
Campafia de Lanzamiento 1 S/. 4,000( S/. 3,390 | S/. 610 | S/. 4,000

Elaboracion: Propia

3.1.2 Inversiones Futuras

La inversion futura consta en mantener un inventario en materia prima correspondiente a

dos semanas de produccién considerando un supuesto de 1% de merma.

Tabla 3.6 Inversion futura en materia prima

Descripcion

Produccion pares de calzado 4,416 5,400 6,872 8,345 9,327
Ventas pares de calzado 4,210 5,148 6,552 7,956 8,892
Inventario + merma 206 252 320 389 435
Merma 1% 42 51 66 80 89
Inventario pares de calzado 164 200 255 309 346
Inventario + merma 206 252 320 389 435
Costo unitario (par) 66 | S/. 68 | S/. 70 | S/ 72| Sl 74

Inventario soles

Elaboracién: Propia

13,516 S/

17,024

Para el tercer afio se ha considerado una inversién en impresoras 3D vy

extrusionadora de filamento para poder abastecer la demanda en pares. Puesto que con las

maquinas actuales solo permite imprimir 333 pares de hormas mensuales y si se consideran

los picos de estacionalidad seria insuficiente para el proyecto para el tercer aiio como puede

observarse en el ANEXO N°3.
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Tabla 3.7 Inversion futura en impresora 3D

Magquinas y Equipos Cantidad AA V.
Impresoras 3D 3 S/. 589 | S/. 1,496 | S/. 269 | S/. 1,766
Extrusionadora de filamento 1 S/. 4,905 | S/. 4,157 | S/ 748 | SI. 4,905

5,653 S/ 1,018 S/.

Elaboracién: Propia

3.2 Financiamiento

3.2.1 Endeudamiento y condiciones

Se va a solicitar un préstamo por S/.49,110.00 soles que representa un 19% de la inversion,
cuya tasa de interés promedio es 17 % aplicado para pequefias empresas, de acuerdo con el

Sistema Bancario, a un plazo de 5 afios.

Tabla 3.8 Estructura de capital

Estructura de Capital en nuevos soles

Inversiones Total Participacion % Capital HES e
Muebles . 13,410 . 13,410
Maquinaria y equipo S/. 49,100 19% S/. 24,550 | S/. 24,550
Camioneta S/. 49,121 19% S/. 24,560 | SI. 24,560
Acondicionamiento de local S/. 10,200 4% S/. 10,200
Alquiler 1*1 S/. 11,959 5% S/. 11,959
Intangibles S/. 29,771 12% S/. 29,771
Capital de trabajo S/. 90,000 90,000

253,561 100% 204,450 49,110
Fuente Monto en soles %
Préstamo S/. 49,110 19%
Aporte accionistas | S/. 204,450 81%

S/. 253,561 100%

Elaboracién: Propia
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Tabla 3.9 Estructura de amortizacién de la deuda

Préstamo S/. 49,110
Saldo Sl. - Sl. 42,109 | S/. 33,917 | S/. 24,333 | SI. 13,120 | S/. -
Amortizacién Sl. - Sl. 7,001 | S/. 8,192 | SI. 9,584 | SI. 11,213 | S/. 13,120

Interés S/. - S/. 7,268 | S/. 6,078 | S/. 4,686 | S/. 3,056 | S/. 1,150

Elaboracién: Propia

3.2.2 Presupuesto Base

» Presupuesto de ventas

La fuente de ingreso proveniente de la venta de pares de calzado es variable cada mes
debido a la estacionalidad, es por esto que se ha asignado un porcentaje de ventas por

mes considerando las temporadas altas y meses festivos del afio.

Tabla 3.10 Presupuesto de ventas

Estacionalidad 6.3% 12.0%
Ventas de pares de calzado Ingresos estimados Mes 1 Mes 5
265

Mes 10 Mes 11

Ingresos estimados

\Ventas pares de calzado 4,210 5,148 6,552 7,956 8,892
Precio promedio sin igv S/. 241 | S/. 248 | S/. 253 | S/. 260 | S/. 268
Total ingresos valor de venta S/. 1,013,254 | S/. 1,276,180 | S/. 1,655,768 | S/. 2,070,893 | S/. 2,383,963
IGV . 182,386 . 229,712 \ 298,038 . 372,761 . 429,113

Total ingresos por ventas . 1,195,640 . 1,505,893 . 1,953,806 . 2,443,654 . 2,813,076

Tasa de crecimiento de las ventas

Elaboracion: Propia

La tasa de crecimiento de las ventas para el cuarto y quinto afio va decreciendo

puesto que se estima el ingreso de competencia para ese periodo.
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» Presupuesto de costo de produccion

El costo del producto se ha determinado con la Materia Prima Directa, Materia Prima

Indirecta, Maquila, Depreciacion, Mano de Obra Directa, Mano de Obra Indirecta y

Gastos Operativos y Diversos.

Se ha obtenido dos tipos de costo. En el ANEXO N° 4 que corresponde al

calzado elaborado con horma a la medida impresa en 3D y en el ANEXO N° 5

elaborado con horma estandar. Al obtener ambos resultados se obtuvo un promedio de

costo como puede observarse en la Tabla 3.11.

Tabla 3.11 Costo de venta

Costo de entas Costo unit

Botin modelo 101 Horma 3D S/. 123.66
Botin modelo 101 Horma Estandar S/. 102.45
Costo unitario par de calzado CON IGV S/. 11454
Precio de venta par de calzado CON IGV S/. 284.00

Margen bruto

60%

Elaboracion: Propia

» Presupuesto de costo de venta

El costo de venta esta constituido por los costos de Mano de Obra Directa, Mano de

Obra Indirecta, Costos de Produccion mas Gastos Operativos vinculados a la

produccion.
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Tabla 3.12 Presupuesto de costo de venta

Costo de venta Total Afio 0 Total Afio 1

Costos Directos S/. S/. 282,190 | S/. 354,157 | S/. 462,409 | S/. 576,864 | S/. 663,194
MOD S/. S/. 39,424 | S/. 40,607 | S/. 62,737 | SI. 64,620 | S/. 66,558
MOI S/. S/. 183,979 | S/. 189,498 | S/. 216,095 | S/. 222,578 | SI. 229,256
Gastos Operativos S/. S/. 66,466 | S/. 70,851 | S/. 77,207 | SI. 84,124 | S/. 89,330
Gastos Diversos S/. S/. 9,465 | S/. 9,465 | S/. 9,465 | S/. 9,465 | S/. 9,465
Depreciacion y Amort. S/. S/. 6,659 | S/. 6,659 | S/. 7,224 | SI. 7,224 | SI. 7,224

Elaboracion: Propia

588,183

Presupuesto de gastos administrativos

671,237

835,138

Para obtener los gastos administrativos proyectados que corresponden a la Tabla 3.13,

previamente se resuelven la Planilla, Gastos Operativos, Gastos Diversos, Depreciacion

y Amortizacion que corresponden a las Tablas 3.14, 3.15, 3.16 y 3.17 respectivamente.

Tabla 3.13 Presupuesto de gastos administrativos

Gastos Administrativos Total Afio 0 Total Afio 1

Sueldos S/. - | Sl 131,413 | S/. 135,356 | S/. 240,933 | S/. 248,161 | S/. 255,606
Gastos Operativos S/. S/. 33,327 | SI. 33,327 | SI. 33,527 | S. 33,527 | S. 33,527
Gastos Diversos S/. S/. 7,266 | S/. 7,266 | S/. 7,266 | S/. 7,266 | S/. 7,266
Depreciacion y Amortizacion Sl. Sl. 7911 S/. 7,911 S/ 7,911 S/ 7,911 S/ 7,911

Elaboracién: Propia

179,918

183,860

Tabla 3.14 Planilla

289,638

Tasa Estimada de Inflacion por afio 3%
Mes de Pago Gratificacion 7y 12
Mes de Pago CTS 5y 11

Elaboracion: Propia

296,866

304,311
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DETALLE PERSONAL REQUERIDO

1 2 3 4 3

N° Trabajadores N° Trabajadores N° Trabajadores N° Trabajadores N° Trabajadores
Gerente General

Jefe Comercial

Jefe de Produccién y Logistica
Jefe de RRHH

Técnico de Modelaje y Multimedia
Asistente de moldeo

Ayudante de produccién

Ayudante de control de calidad
Asistente de atencion al cliente
Vendedores

N E
N E
N NN R
NE NN EE
NI NNEEEEE

Elaboracién: Propia

PLANILLA TOTAL

Detalle ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General S/. 96,000 [ S/. 98,880 [ S/. 101,846 | S/. 104,902 | S/. 108,049
Jefe Comercial S/. 72,000 | S/. 74,160 [ S/. 76,385 | S/. 78,676 | S/. 81,037
Jefe de Produccion y Logistica S/. 72,000 | S/. 74,160 | S/. 76,385 | SI. 78,676 | SI. 81,037
Jefe de RRHH S/. - S/. - S/. 74,160 | SI. 76,385 | SI. 78,676
Técnico de Modelaje y Multimedia S/. 48,000 | S/. 49,440 | S/. 50,923 | S/. 52,451 | S/. 54,024
Asistente de moldeo SI. 14,400 [ S/. 14,832 [ S/. 15,277 [ SI. 15,735 | SI. 16,207
Ayudante de produccion Sl. 14,400 | S/. 14,832 [ S/. 30,554 | S/. 31,471 S/. 32,415
Ayudante de control de calidad S/. 14,400 | S/. 14,832 | S/. 30,554 | S/. 31,471 | SI. 32,415
Asistente de atencion al cliente S/. 14,400 | S/. 14,832 | S/. 15,277 | SI. 15,735 | S/. 16,207
Vendedores S/. 10,200 [ S/. 21,012 | S/. 21,642 | SI. 22,292 | SI. 34,441
Total S/. 355,800| o, 376,080 9. 493,003] S/. 507,793] S/. 534,507
Gratificaciones SI. 59,300 S/. 62,830 S/. 82,167| SI. 84,632| SI. 89,085
Total S/. 415,100] S7. 439,810[ S/ 575,171] S/ 592,426] S/. 623,592
CTS Sl. 34,592| SI. 36,651| SI. 47,931] S/ 49,369] SI. 51,966
ESSALUD SI. 37,359 S/. 39,583 S/. 51,765| SI. 53,318] SI. 56,123

Costo salarial planilla 5 487,051 5 516,044 5 674,867 § 695,113
Costo salarial anual 8 487,051 B 516,044 g 674,867 . 695,113

Beneficios provisionados X 5,765 X 6,108 X 7,988 X 8,228
Desembolso § 481,285 § 515,701 . 672,987 . 694,873 . 731,248

Elaboracién: Propia

SUELDOS MOD

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Asistente de moldeo Sl. 14,400 | S/. 14,832 | SI. 15,277 | SI. 15,735 | SI. 16,207
Ayudante de produccion S/. 14,400 | S/. 14,832 | S/. 30,554 | S/. 31,471 [ S/. 32,415
Total T, 23.800] o 20,664 oI 25.831] o 27,206( o X
Gratificaciones ST, 2.800] o, 2004 ST, 7,638] Sl 7,868] Sl 38,104
Total T, 33,600] o, 34,608| o, T3,460| o, TC073| o B5,726
CTS S/. 2,800] SI. 2,884] SI. 4,456] S/. 4,589] SI. 4,727
ESSALUD ST, 3,024 SI. 3115[ SI. 4812 SI. 2,957 SI. 5,105
Costo salarial anual X 39,424 X 40,607 . 62,737 . 64,620

Beneficios provisionados

Elaboracidn: Propia
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SUELDOS MOl

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Jefe de Produccién y Logistica S/. 72,000 | S/. 74,160 [ S/. 76,385 | S/. 78,676 | S/. 81,037
Técnico de Modelaje y Multimedia S/. 48,000 | S/. 49,440 | S/. 50,923 | S/. 52,451 | S/. 54,024
Ayudante de control de calidad S/. 14,400 | S/. 14,832 | S/. 30,554 | S/. 31,471 ] S/. 32,415
Total S/. 134,400 | S/. 138,432 | S/. 157,862 | S/. 162,598 | S/. 167,476
Gratificaciones S/. 22,400 [ S/. 23,072 | S/. 26,310 | S/. 27,100 | S/. 27,913
Total S/. 156,800 | S/. 161,504 | S/. 184,172 | S/. 189,697 | S/. 195,388
CTS S/. 13,067 | S/. 13,459 [ S/. 15,348 [ SI/. 15,808 | S/. 16,282
ESSALUD S/. 14,112 [ S/. 14,535 [ S/. 16,576 [ S/. 17,073 | S/. 17,585
Costo salarial anual S/. 183,979 S/. 189,498 S/. 216,095 S/. 222,578 SI. 229,256

Beneficios provisionados

Desembolso ! 181,801 S/. 189,433 SI. 215,781 S/ 222,502 S.

Elaboracidn: Propia

MO ADMINISTRATIVA

DETALLE ARO 1 ARO 2 ANO 3 ARO 4 ANO 5

Gerente General S/, 96,000 | S/. 98,880 | S/. 101,846 | S/. 104,902 | S/. 108,049
Jefe de RRHH S/. - [ s —_[sr. 74,160 | SI. 76,385 | SI. 78,676
Total 37, 36,000] 5. 98.880] ST T76,006] 5. T8T.287] 3. 186,725
Gratificaciones 3T, T6,000] 7. T6,280] ST. 79,334] ST, 30.214] . 3L177
Total 3T, TIZ000] 3. TT5.360] . 05,341 T, TIT.501] 3. TT7.575
CTs ST, 9,333 5. 9,613 S/, T7,112] ST, 17,625] SI. 18,154
ESSALUD ST, 10,080] S/. 10,382] ST, 18,481 SI. 19,035] S/, 19,606
Costo salarial anual 3T, T3LAT3[ 3. T35.356] . TI0.0%5] . 35, T6T| . 755,506

Beneficios provisionados

Desembolso g 129,858 8 135,309 8 239,683 A 248,076 ; 255,518

Elaboracién: Propia

MO VENTA
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Jefe Comercial SJ. 72,000 | S/. 74,160 [ S/. 76,385 | S/. 78,676 | SI. 81,037

Asistente de atencion al cliente S/. 14,400 | S/. 14,832 | S/. 15,277 | SI. 15,735 | S/. 16,207

Vendedores S/. 10,200 | S/. 21,012 [ S/. 21,642 | S/. 22,292 | S/. 34,441

Total S, 96,0600] S/. 110,004] S/ 115,304] S/ 116,705] S/, 151,685
Gratificaciones SI. 16,100 S/ 18,334 S/. 18,884 S/. 19,4511 S/, 21,947
Total SI. 112,700 S/, 128,338] S/. 132,188 S/. 136,154 S/, 153,637
CTS Sl. 9,392| S/. 10,695( S/. 11,016( S/. 11,346 S/. 12,803
ESSALUD S 10,143[ S/. 11,550[ S/. 11,897 S/. 12,254 'S/ 13,827
Costo salarial anual S/. 132,235 'S/ 150,583] S/ 155,101] 'S/ 159,754] S/, 180,261

Beneficios provisionados

Desembolso 8 130,669 8 150,366 5 155,047 5 159,699 B 180,019

Elaboracidn: Propia
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Tabla 3.15 Gastos operativos

Concepto Vecgs .
ano

Alquileres 12
Seguro SCTR 1
SOAT Camion 1
Software de Operaciones 12
Revision técnica 1
Comison de ventas 1
Comision por produccion 2
Uniforme de Personal 2
Contabilidad 12
Limpieza 12
Seguridad 12
Muestras de Coleccion 2
Mantenimiento 12

Elaboracion: Propia

Gastos operativos

Alquileres S/. 11,959 | S/. 47,837 | SI. 47,837 | SI. 47,837 | SI. 47,837 | SI. 47,837
Seguro CTR Sl. - S/. 981 | S/. 981 | S/. 981 | S/. 981 | S. 981
SOAT Camién Sl. - S/. 126 | SI. 126 | SI. 126 | SI. 126 | SI. 126
Software de Operaciones S/. - S/. 14,126 | S/. 14,126 | S/. 14,126 | S/. 14,126 | S/. 14,126
Revicion técnica Sl. - Sl. 100 | S/. 100 | S/. 100 | S/. 100 | S/. 100
Comision de ventas Sl. - S/. 50,663 | S/. 63,809 | S/. 82,788 | SI. 103,545 | SI. 119,198
Comisién por produccion Sl. - Sl. 6,585 | S/. 8319 | S/. 10,923 | S/. 13,636 | S/. 15,644
Uniforme de Personal Sl. - Sl. 700 | S/. 700 | S 700 | S/ 700 | S/. 700
Contabilidad S/. - S/. 3,600 | S/. 3,600 | S/. 3,800 | S/. 3,800 | S/. 3,800
Limpieza Sl. - S/. 24,000 | S/. 24,000 | S/. 24,000 | S/. 24,000 | S/. 24,000
Seguridad Sl. - S/. 30,000 | S/. 30,000 | S/. 30,000 | S/. 30,000 | SI. 30,000
Muestras de Coleccion Sl. - S/. 3,000 | S/. 3,000 | S/. 3,000 [ S/. 3,000 [ S/. 3,000
Mantenimiento web S/. - S/. 3,600 | S/. 3,600 | S/. 3,600 | S/. 3,600 | S/. 3,600

11,959 S/. 185,319 5 ; 221,982 ; 245,451 5 263,112

Elaboracién: Propia
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Tabla 3.16 Gastos diversos

Concepto Veces al afio

Utiles de oficina 2
Avrticulos de limpieza 12
Formato guia remision transportista 1
Arbitrios

Luz 12
Agua 12
Internet 12
Hosting pagina web 1
GAS industrial 12
Celulares RPC 12
Capacitacion 2
QOutsourcing Legal 12

Elaboracién: Propia

Gastos diversos / Precio Venta

Utiles de oficina S/. - S/. 400 | S/. 400 | S/. 400 | S/. 400 | S/. 400
Articulos de limpieza Sl. - S/. 3,600 | S/. 3,600 [ S/. 3,600 [ S/. 3,600 [ S/. 3,600
Formato guia remision transportista Sl. - S/. 100 [ S/. 100 [ S/. 100 | S/. 100 | S/. 100
Arbitrios Sl. - S/. 360 | S/. 360 | S/. 360 [ S/. 360 [ S/. 360
Luz Sl. - S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000
Agua Sl. - S/. 960 | S/. 960 | S/. 960 [ S/. 960 [ S/. 960
Internet Sl. - S/. 2,160 | S/. 2,160 [ S/. 2,160 | S/. 2,160 | S/. 2,160
Hosting pagina web Sl. - |sn. 165 | S/. 165 | S/. 165 [ S/. 165 [ S/. 165
GAS industrial S/. - |s. - |s. - |S. - |s. - |s. -

Celulares RPC Sl. - S/. 720 | S/. 720 [ S/. 720 [ S/. 720 [ S/. 720
Capacitacion Sl. - S/. 4,000 | S/. 4,000 | S/. 4,000 | S/. 4,000 | S/. 4,000
Outsourcing Legal S/. - S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000 | S/. 6,000
Marketing S/. 132,080 | S/. 132,080 | S/. 132,080 | S/. 132,080 | S/. 132,080

156,545 5 : ] 156,545

Elaboracién: Propia
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Tabla 3.17 Depreciacién y Amortizacion

Activo fijo bruto \IAQa
atil /
Muebles 5
Maquinaria y equipo 10
Vehiculos 5
Intangibles 5

Elaboracién: Propia

Depreciacion Total Afio 0 Total Afio 1

Muebles S/. - S/. 2,273 | SI. 2,273 | SI. 2,273 | SI. 2,273 | SI. 2,273
Magquinaria y equipo S/. - S/. 4,161 | S/. 4,161 | S/. 4,161 | S/. 4726 | S/. 4,726
Vehiculos S/. - S/. 8,326 | S/. 8,326 | SI. 8,326 | SI. 8,326 | S/. 8,326
Intangibles S/. - S/. 6,775 | SI. 6,775 | SI. 6,775 | SI. 6,775 | SI. 6,775

ota 4 4 4 099 099

Elaboracion: Propia

3.3 Presupuesto de Resultado

3.3.1 Estado de Ganancias y Pérdidas

El primer afio tendra una pérdida del S/. 90,097.00 soles como consecuencia del inicio de
las operaciones. Una vez empleada la estrategia de marketing, a partir del segundo afio la

utilidad neta tendra un incremento de 3% hasta alcanzar un 17% para el quinto afio.
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Tabla 3.18 Estado de ganancias y pérdidas

Estado de resultados
(En nuevos soles)

Estado de resultados Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos netos S/. 1,013,254 | S/. 1,276,180 | S/. 1,655,768 | S/. 2,070,893 | S/. 2,383,963
Costo de Ventas -S/. 588,183 |-S/. 671,237 |-S/. 834,573 |-S/. 964,875 [-S/. 1,065,027
Utilidad Bruta S/. 425,071 | S/. 604,944 | S/. 821,195 | S/. 1,106,018 | S/. 1,318,937
Gastos administrativos -S/. 179,918 |-S/. 183,860 |-S/. 289,638 |-S/. 296,866 [-S/. 304,311
Sueldos -S/. 131,413 |-S/. 135,356 [-S/. 240,933 |-S/. 248,161 |-S/. 255,606
Gastos Operativos -S/. 33,327 |-S/. 33,327 |-SI. 33,527 |-S/. 33,527 |-S/. 33,527
Gastos Diversos -S/. 7,266 |-S/. 7,266 |-SI. 7,266 |-S/. 7,266 |-SI. 7,266
Depreciacion y Amortizacion -S/. 7,911 |-S/. 7,911 |-S/. 7,911 |-S/. 7,911 |-S/. 7,911
Gastos de ventas -S/. 327,983 |-S/. 356,562 [-S/. 375,910 |-S/. 396,702 [-S/. 429,358
Sueldos -S/. 132,235 |-S/. 150,583 [-S/. 155,101 |-S/. 159,754 |-S/. 180,261
Gastos Operativos -S/. 72,850 |-S/. 83,081 |-S/. 97,911 |-S/. 114,050 |-S/. 126,198
Gastos Diversos -S/. 115,934 |-S/. 115,934 [-S/. 115,934 |-S/. 115,934 |-S/. 115,934
Depreciacion y Amortizacion -Sl. 6,964 |-S/. 6,964 |-S/. 6,964 |-S/. 6,964 |-S/. 6,964
Utilidad operativa -S/. 82,829 | S/. 64,522 | S/. 155,648 [ S/. 412,451 | S/. 585,268
Gastos Financieros -S/. 7,268 |-S/. 6,078 |-S/. 4,686 |-S/. 3,056 |-S/. 1,150
Utilidad antes de impuestos -S/. 90,097 | S/. 58,443 | SI. 150,962 | S/. 409,394 | S/. 584,118
Impuesto a la renta S/. -S/. 17,241 [-S/. 44,534 |-S/. 120,771 |-S/. 172,315

Utilidad neta . 90,097

Elaboracion: Propia

Utilidad neta/ ingresos -9% 3% 6% 14% 17%

Elaboracidn: Propia

3.3.2 Balance Proyectado

Se puede observar que la caja el afio cero cuenta con un monto de S/. 90,000 soles para
financiar el déficit de caja del primer afio. Al quinto afio, incrementa a S/.1,075,914 soles
para el quinto afio como consecuencia que la empresa tendra como politica no repartir
dividendos, dado que, si el negocio sigue en auge, se resuelve por la ampliacion o

crecimiento de la firma.
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Tabla 3.19 Balance general

Balance general
(en nuevos soles)

Balance general Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo

Caja S/. 90,000 S/. 29,530 S/. 98,505 S 235,559 S/ 606,568 S/. 1,075,914
Inventario S/. - S/. 13,796 S/. 16,951 /. 21,795 S/ 26,772 SI. 30,185
Alquiler 1*1 S/. 11,959 S/ 11,959 S/ 11,959 S/ 11,959 S/ 11,959 S/ 11,959
Activo Fijo + Intangible S/. 128,476 S/ 128,476 S/. 128,476 SI. 128,476 S/ 134,129 S/. 134,129
Dep. y Amort. Acum S/. - -S/. 21,534 -S/. 43,068 -S/. 64,602 -S/. 86,702 -S/. 108,801
Total activo . 230,435 . : 212,822 . 333,186 . 692,726 S/ 1,143,386
Pasivo

CTS por pagar S/. - Sl. 5,765 S/. 6,108 S/. 7,988 S/. 8,228 S/. 8,661
IGV por pagar -SI. 23,126 S/. - Sl. - S/. - Sl. - S/. -
Tributos por pagar S/. - Sl. - Sl. 17,241 S/ 44534 S/. 120,771 SI. 172,315
Deuda S/. 49,110 S/. 42,109 S/. 33,917 S/ 24,333 S/. 13,120 S/.

Total pasivo : 25,985 : 47,874 b 57,267 : 76,856 : 142,119 b 180,976

Patrimonio neto

Capital Social S/. 204,450 S/ 204,450 S/ 204,450 S/ 204,450 S/. 204,450 S/ 204,450
Reserva Legal S/. - S/. - Sl. - S/. - Sl. - Sl. -
Utilidades Retenidas S/. -S/. 90,097 -S/. 48,895 S/. 57,534 S. 346,157 S/. 757,960

Total patrimonio . 204,450 S/. 114,353  S/. 155,555 /. 261,984 SI. 550,607 SI. 962,410
Total pasivo y patrimonio ; 230,435 : 162,227 5 212,822 ; 338,839 : 692,726 i 1,143,386

Elaboracidn: Propia

3.4 Flujo de Caja

3.4.1 Flujo de Caja de Dinero

Tabla 3.20 Flujo de caja de dinero

Flujo de caja

FINANCIAMIENTO E INGRESOS ESTIMADOS

Ingresos por ventas Sl. - S/. 1,195,640 | S/. 1,505,893 | S/. 1,953,806 | S/. 2,443,654 | S/. 2,813,076
Accionistas S/. 204,450
Préstamo S/. 49,110
TOTAL INGRESOS S/. 253,561 | S/. 1,195,640 | S/. 1,505,893 | S/. 1,953,806 | S/. 2,443,654 [ S/. 2,813,076
Gastos:
Costos directos S/. - S/. 349,263 | S/. 421,628 | S/. 551,359 | S/. 686,572 | S/. 786,596
Planillas S/. - S/. 481,285 | S/. 515,701 | S/. 672,987 | S/. 694,873 [ S/. 731,248
Gastos Operativos Sl. 11,959 | S/. 185,319 | S/. 200,199 | S/. 221,982 | S/. 245,451 | S/. 263,112
Gastos Diversos Sl. - Sl. 156,545 | S/. 156,545 | S/. 156,545 | S/. 156,545 | S/. 156,545
Pago del préstamo bancario Sl. - S/. 14,270 | S/. 14,270 | S/. 14,270 | S/. 14,270 | S/. 14,270
Pago de IGV S/. - S/. 69,428 | S/. 128,577 | S/. 175,699 | SI. 230,399 | S/. 271,188
Impuesto a la Renta Sl. - S/. - Sl. - S/. 17,241 | SI. 44,534 | S/. 120,771
Inversiones:
Muebles y accesorios S/. 13,410 | S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
Magquinas y Equipos Sl. 49,100 | S/. - S/. - S/. 6,671 | S/. - Sl. -
Vehiculos S/. 49,121 | S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
Acondicionamiento de local S/. 10,200 | S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
Intangibles S/. 29,771 | SI. - S/. - S/. - S/. - S/. -
Inversion en Caja para cubrir desembolsos
TOTAL EGRESOS Sl. 163,561 | S/. 1,256,110 | S/. 1,436,919 | S/. 1,816,752 [ S/. 2,072,644 | S/. 2,343,730
FLUJO DE CAJA NETO -SI. 60,470 | SI. 68,974 | SI. 137,054 | SI. 371,009 | SI. 469,347
CAJA INICIAL S/. 90,000 | S/. 90,000 | S/. 29,530 | S/. 98,505 | S/. 235,559 | S/. 606,568
A=A o=l 235,559 S/. 606,568 S/. 1,075,914
Elaboracién: Propia 159
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3.4.2 Flujo de Caja Economico

Tabla 3.21 Flujo de caja econdémico

FLUJO DE CAJA ECONOMICA ANO 0
Utilidad Neta

Depreciacién Activos

Gast Finan * (1-T)

- Activo nuevo
Valor de recup.
FLUJO DE CAJA ECONOMICA -253,561 -63,439 124,595 312,877

Estructura de capital INVERSION

Préstamo banco 49,110 17.00% VAN ECON 413,524.49
Socios 204,450 21.78%
TOTAL 253,561 19.88% WA e TIR ECON 47.3%

Elaboracion: Propia

3.4.3 Flujo de Caja Financiero

Tabla 3.22 Flujo de caja financiero

FLUJO DE CAJA FINANCIERO
FCE
Amortizacién de Deuda

Préstamo del py
Gast Finan * (1-T)
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -204,450 -61,562 70,928 130,876 321,936

INVERSION % TASA
Socios 204,450 21.78% VAN FIN 431,895.91

TIR FINAN 55.3%

Elaboraci6n: Propia

Como se puede observar el proyecto debe llevarse a cabo porque incrementa valor para los
accionistas generando un TIRE de 47.3% y un TIRF de 55.3%.
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Para el anélisis de sensibilidad se varié la demanda en un escenario pesimista en menos

10% y en un escenario optimista en un 10% adicional. El resultante del analisis puede

observarse en la tabla 3.22.

Tabla 3.23 Analisis de escenarios

Escenario Pesimista Normal Optimista
Variable de entrada

Var % volumen ventas en pares de zapatos -10% 0% 10%
Variables de salida

VANE 50,266.41 413,524.49 768,925.05
TIRE 23.53% 47.33% 68.37%
VANF 88,510.48 431,895.91 767,768.83
TIRF 29.20% 55.33% 79.19%
Cambio del VANE -88% 86%

Elaboracion: Propia

Tabla 3.24 Estimacion de la tasa de descuento del plan de negocio COK y WACC

Total Unlevered
Beta

Shoe 14 0.81 0.83 32.85% 2.46

Average
Unlevered Beta

Average Levered Beta  Average correlation

Number of firms

Industry Name

Elaboracién: Propia
Nota: Tasa de descuento Beta Demodaran para negocios no relacionados.
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Tasa Impuesto a la renta 29.5%
Beta Desapalancado 2.46
Deuda 49,110
Patrimonio €E) 204,450
D/E 0.24
Beta Apalancado (2) 2.88
Rf: tasa libre de riesgo (1) 2.1%
Prima Riesgo de Mercado (Rm - RF) (3) 6.24%
Riesgo Pais 1.74%
Re (COK - tasa minima del accionista) 21.78%
Rd (costo de la deuda) 17.00%
D/ (D+E) 19.37%
E/(D+E) 80.63%
Tasa Impuesto a a la renta 29.5%

WACC (tasa minima para la empresa) 19.88%
Re (COK) 21.78%

Factor de Descuento WACC
Factor de Descuento Re

Elaboracion: Propia

Segun el analisis de sensibilidad el numero de ventas de pares de zapatos es una
variable sensible puesto que en el escenario pesimista ante la disminucién de esta variable
en un -10% hace que el VANE disminuya en un 88%, sin embargo el proyecto sigue
generando valor para los accionistas ya que el VANE es igual a S/.50,266.41 soles, siendo

mayor que cero y la TIRE es mayor que el WACC.

Como medida de contingencia ante la disminucion del nimero de ventas, se optaria
por ampliar nuestra cartera de clientes fuera de Lima Moderna e incluso optar por atender a

un publico masculino.
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3.5 Factibilidad del proyecto

3.5.1 Viabilidad técnica

De acuerdo al estudio del proyecto, puede afirmarse que es viable técnicamente, puesto que
es factible producir calzado a la medida y personalizado utilizando los recursos
mencionados, los cuales se encuentran disponibles en el mercado, tanto la materia prima,

mano de obra como la maquinaria requerida.

3.5.2 Viabilidad comercial

En cuanto a la viabilidad comercial, es factible realizar el proyecto puesto que el estudio de
mercado demuestra una demanda existente y nichos de mercado insatisfechos sobre la

necesidad de obtener un calzado personalizado y a la medida.

También es importante destacar que la demanda ira en crecimiento con los afios de

acuerdo con las proyecciones del Ministerio de Produccion sobre el sector calzado.

Adicionalmente, de acuerdo a la Direccion de Estudios Economicos de MYPE del
sector calzado y vestir, existe una tendencia ascendente durante el periodo 2015-2016 de

4.6%, lo cual marca un factor predominante en el presente proyecto.

3.5.3 Viabilidad legal y ambiental

El proyecto presentado es viable legalmente debido a que no incurre en ninguna infraccion

0 violacion en el marco legal.

Ambientalmente también es viable en el sentido que reduce el impacto ambiental al

reutilizar el filamento de madera para generar nuevas hormas. Adicionalmente el cuero
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natural es una materia prima renovable a diferencia de la cuerina o sintético que esta
basada en el petréleo, convirtiéndola en una alternativa mucho mas amigable con el medio

ambiente.

3.5.4 Viabilidad financiera

De acuerdo al andlisis de los estados financieros proyectados, se puede afirmar que el

proyecto es viable financiera y econémicamente

Desde el anélisis financiero el proyecto debe llevarse a cabo, ya que genera valor a
los accionistas y stakeholdes, ya que el VAN econdmico es de S/. 413,524.49 y el TIR de

47.3% que es mayor al Wacc, que es la tasa minima exigida por el accionista.

En el andlisis de sensibilidad efectuado ante una disminucién del 10% la demanda
del producto, el proyecto sigue siendo rentable ya que el VAN es positivo. Por lo que
podemos afirmar que el proyecto sigue siendo rentable es un escenario pesimista, con lo

que se puede concluir que el proyecto es rentable.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con el trabajo de investigacion de estudio de mercado realizado en el
capitulo 1, el analisis de la estructura organizacional expuesta en el capitulo Il y los
resultados obtenidos en el estudio econdmico — financiero del capitulo Il puede
afirmarse la factibilidad tecnoldgica y rentabilidad econémica del proyecto.

De acuerdo al estudio de mercado se ha comprobado mediante las encuestas realizadas
que el negocio en propuesta tendra aceptacion de nuestro target, seguin las siguientes
cifras:

El 81% de nuestro pablico objetivo estaria dispuesto a utilizar una plataforma web para
personalizar su calzado, demostrando que al fusionar la tecnologia, gustos y estilos de

cada cliente el proyecto gozara de aceptacion.

La propuesta de valor de nuestro negocio cumple con las expectativas del cliente, que
se encuentran en funcion a los atributos que buscan al momento de comprar un calzado,

donde la comodidad, precio y disefio son los factores con mayor peso porcentual.

Segun el estudio técnico realizado, es factible introducir nuevas tecnologias al proceso
productivo tradicional de calzado, como la impresora 3D, ya que no genera ningun tipo
de dificultad o complicacion en las operaciones. Sino que genera un valor agregado

para el consumidor.
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= Por otro lado, en nuestro pais la practica tradicional de produccion es el método Pull,
sin embargo, nuestra propuesta apunta por una cadena de valor bajo el sistema Push. Lo

cual representa ventajas en costos de inventario y almacenamiento.

= Los resultados obtenidos del estudio econémico-financiero del VAN y TIR, realizados
en el capitulo 111, se puede afirmar que es viable la creacion de una empresa orientada a
la produccion y comercializacion de calzado personalizado de vestir en cuero para

damas.
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RECOMENDACIONES

Con la finalidad de reducir los tiempos de espera del cliente, evaluar una mayor
inversion en maquinaria y tecnologia para mantener el liderazgo de mercado en la

produccién y comercializacion de calzado personalizado y a la media.

En un mediano plazo introducir productos con materiales vegetales para la fabricacion
de calzado, con el proposito de brindar una imagen socialmente responsable hacia la

comunidad protectora del medio ambiente.

El mundo del e-commerce no posee fronteras. Por lo que es necesario realizar los
ajustes necesarios a nivel de la cadena de valor para facilitar el abasto tanto a

provincias en el mediano plazo y extranjero en el largo plazo.

Reforzar el logo de la marca “Artesanas” a través de toda comunicacion publicitaria
bajo el concepto peruvian custom-handmade. Para impulsar el reconocimiento de la

calidad en la manufactura del producto peruano.
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ANEXO 1: Guia de Indagacion para el Focus Group

Introduccién

El siguiente focus se estd llevando a cabo para conocer las preferencias, intencion de
consumo Yy caracteristicas que deberia tener un producto para el cuidado de las manos.
Asimismo, se analizan las reacciones de cada persona participante, asi como sus
intervenciones. Se tratardn 3 temas en general: Uso de productos del cuidado de la salud,
preferencias del consumidor del uso de productos para el cuidado de manos, preferencias

del consumidor sobre el producto.

Foco de Investigacion 1: Uso de productos del cuidado de la salud

Obijetivo General

Conocer las caracteristicas del consumidor que suele utilizar productos para la salud, asi
como del que no los utiliza de forma regular, para poder establecer las preferencias de

consumao.

Preguntas Especificas:

¢Suelen cuidar de su salud?
¢Utilizan algan producto de prevencion en especifico?

¢ Qué factores creen que son los principales del traspaso de enfermedades?
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¢ Qué diferentes alternativas del cuidado de la salud conocen?
¢ Qué tipo de enfermedades han tenido en los Ultimos meses?

¢Por qué contrajeron y como lograron curarlas?

Foco de Investigacidn 2: Preferencias del consumidor del uso de productos para el cuidado

de manos.

Objetivo General: Indagar sobre las preferencias que se tienen sobre el uso de productos

para el cuidado de manos.

Preguntas Especificas:

¢ Qué tipo de productos para el cuidado de sus manos usan?

¢ Gustos y disgustos de los productos para el cuidado de las manos?

¢Cuanto gastan en promedio mensualmente en productos para el cuidado de las manos?
¢ Tienen alguna preferencia de marca?

¢Que se podria mejorar en los productos para el cuidado para manos?

¢Cual es su opinion sobre la manera en que el estado esta interviniendo para proteger su

salud?

¢Qué evoca la frase cuidado de sus manos en sus mentes?

Foco de investigacion 3: Preferencias del consumidor sobre el producto.

Objetivo General: Conocer las observaciones del grupo luego de darles a conocer la idea

del producto la cual es: Un gel desinfectante para manos, con pigmentos limpiadores y
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distintas fragancias; el cual, dejara las manos humectadas y totalmente desinfectadas y

limpias.

Preguntas Especificas:

¢Creen que el uso de un gel desinfectante para manos ayuda a la prevencion de la salud?
¢Estarian dispuestos a utilizarlo regularmente?
¢QuE tipo de envase creen que seria el adecuado para el producto?

Uno por uno escriba una marca de gel desinfectante para manos que conozca. La marca les

da a conocer un producto que brinda salud.
¢Qué es lo que no les gusta del gel desinfectante para manos?
¢ Cuénto estarian dispuestos a pagar por el producto?

¢ Cuales creen que deberian de ser las caracteristicas base del gel desinfectante para manos?
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ANEXO 2: Encuesta

Calzado Personalizado Virtual

Ezlimadas
Enuummumu&mwﬂuumqﬁﬁm:mwmud&
compra de rapaios medianie o o de una aplicacion que permita al usuaro disedfiar y
personalizar su calzado.

Al realizar esla encussta paricipards & un sorea donds podrds ganar bres pares de
calrada,

MUCHAS GRACIAS!

*Obli galario

1. Direccidn de comeo electronicno *

2. 1. Tienes entre 23 y 40 afos de edad *
Marca sals un dealo.
) Si{Pasa ala siguients preguntal
) Mo (Fin de |a encuests)

3. X Distrito en que laboras *
Marca sals un dealo.

() La Maling

Ty San Bora
| Mirafiores
) San lsidio

) Suwen

v Oirac

4, 1 g De qué material prefieres tu calzade? Margue una *
Marca sals un dealo.

[ ) Cuemo sintético
() Cuera Natursl
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5. 4. ;Qué marca de zapatos sueles comprar? Mencione tres de su preferencia. *
Seleccions todos lox que covrespondan.

’_]Baneu'ri
'_]Pae.z
1] Lsstowe
| Tangus
‘_JForesn
"] Otrex

6. 8. ;Qué atributos considera importante al momento de comprar un calzado?
Marque Ud. tres de mayor importancia. *

Selecciona todos los gue cormespondan.
|| Precio u cferta

.| Comodidad

|| Exclusividad

7] Moda
.| Disefio
7. 6. ; Cudntos pares de calzado de cuero compras al afio? Marcar solo una. *

Marca solo un dvalo.

‘[f‘z De 0 a 4 pares

/

De 5 a 9 pares
| De 10 a 14 pares
| De 15 a mis pares

8. 7. ;Cuéinto pagas por un par de zapatos de cuero? Marcar solo una. *
Marca saio un Gwalo.

| __ De 100 & 200 soles
( _ De 201 & 300 soles
) Mas de 301

9. 8. ;Qué canal de venta prefieres para comprar tus zapatos? Marque dos de
mayor importancia. *
Sefecciona todos los que comespandan.
"__] Cadena de tiendas
|| Tienda por departamento
|| Catsioges
| Extranjero
(_] et
(_’J Tiendas minoristas independiente.
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10, B Indique tres estilos que wiiliza mas en la temporada de verano. *
Sajecciona fodos las gue comespandarn.
_| Balerinas
_| Sandalint de 1acon de vwellir
|| Bandsfiss de tacon casusl
|| Mpargatas
| Sangaias planas

11. 10 Indique tres estilos que wliliza mas en la temporada de invierno. *
Safecciona fodas lag gue cormespandarn,
'_| Bofines
|| Botas
|| Aipangatas
| Zapato de west

12, 11. Nivel de Ingrese Mensual (X} *
Mara saly un duaino,
O Mew S 2500

Y Si. 2600<k<= 5! 3500

) Si. 3501 <X<m 5/ 4000

() Si. 4001<Xe=S) 5000

{ ) = 5/5000

13. 12. ; Usilizarias una aplicacidn virual para personalizar y disefiar tus zapatos? *
Marta sak ur duald,

() Si(Pasa ala siguienie pregunta)
() Mo(Pasaala pregunta @ 15 y emiar encussia)

14. 11 5i realizaras la compra de una marnca nuewa de calzado por Intermet, cudl
de las siguienirs opeiones de medida prefieres para que el productos te calce a
la perfeccion?

Marca sole un duaio.

() Descargar & imprimir una plartilla de la pagina web, para tomar las medidas del
pie y fegistark en ks base de dalos

() Tomade la medida del pee & domicilio, por un personal de la empresa

() Acudir a un punle de wenta fisice

Lu
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15. 14. ; Comprarias tws zapatos por [ntermet?
Marca sl un dualt.

,’. ‘“ Defritivaments comprara {[Emdar encuesta)

) Probablemerie comprara [Emdar encuesta)

() Podria comprar o ra comprar (s encuesta)
() Probablements no corarsa (Pasa & la preguala # 16 y erniar encuests)

L

() Defritiaments no comgrars ([Fasa a |a pregunla # 16y emiar encuesia)

18. 18, ;Par qué no ulilizarias una aplicacidn vifual para dissfiar s zapatos?
Saferciona fodos fos gue comespandian.
|| Poca Bamiliaridad con la tecnologia
| Falla de tiempa
| La aplicaeidn puede ser dificil de entendar

] Otee

17. 18 gPor qué no comprarias tus zapaios por Intemet?
Bafeccions fodos oL Que comespandan.

|| Mecesiio prabdmelos
|| Desconfianza a comprar orfine
| Duda sobre 1o calidad del rapala

J-El.nt

18, Chdmo s enterd de esla ancussta *

Marca soly un dualt,

() Asistente G
() Tienda fisica
[ ) Asigtents OG
() Link il
) haistents O

() Msistents AN

L

| Recibic una conia de mis respuestas

Con la tecroigia e
a Google Forms
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ANEXO 3: Proyeccion de pares vendidos por afio

Afiol
Estilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero 0% 0% 0% 0% %) 15% 13% 6% 6% 5% 0% 0%
Botin de Cuero 0%) 1% %, 34%) 74%) 1% 4% 76%) 14%) 60% 21%) 0%)
Sandalia de Cuero 67%) 61% 4% 2% 5% 3% i % % 0% 65%) 7%
Vestir Cuero 33%) 38% 53% 44%) 18%) 12%: 10%, 14%) 18%) 36% 14%) 23%)
Total 100%) 100% 100% 100%) 100%) 100% 100% 100%) 100%) 100% 100% 100%)
Estilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero - - - 1 39 68 24 19 12 -
Botin de Cuero - 3 2% 76 375 188 313 21 29 185 59 -
Sandalia de Cuero 178 163 i) 51 2% 8 2 iy 6 - 183 387
Vestir Cuero 87 101 185 8 3 2 52 59 5 11 39 118
Total 25 2671 31 25 505 27 505 21 309 309 281 505
Pares en horma 3D (53%) 140) 142] 186} 119 268 142] 268, 223] 164] 164] 149 268
Afio2
Bstilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero 0% 0% 0% 0% 2% 15%, 13% 6% 6% % 0% 0%
Botin de Cuero 0% 1% % 3%, 4%, 1% 4%, 76%) 4% 60% 2%, 0%
Sandalia de Cuero 67%) 61% 40% 2%, 5% M 2% 1% % 0% 65%) T1%)
Vestir Cuero 33%, 38% 53% 4% 18%) 1%, 10%] 14%| 18%| 36%! 14%| 23%|
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%) 100%
Estilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero - - - 14 a 8 0 3 15 -
Botin de Cuero - 4 3 4] 459 20 456 393 20 21 i -
Sandalia de Cuero 2 19 172 62 31 10 15 2 8 - prA 474
Vestir Cuero 107 13 26 120 114 k) 64 /i 68 136 8 1w
Total 3% 3% 429 215 618 3% 618 515 318 318 M3 618
Pares en horma 3D (53%) 172 173] 21 146} 328, 173] 328 213 200 200 182] 328
Afio3
Bstilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero 0% 0% 0% 0% 2 15% 13%) 6% 6% 4 0% 0%
Botin de Cuero 0% 1% % 3%, 4% 1% 4%, 76%) 4% 60% 21%) 0%
Sandalia de Cuero 67% 61%) 0% 2% 50| 3% 2h 19| 2h| 0% 65% %
Vestir Cuero 3% 38%) 53% 449%) 18% 12% 10% 14% 18% 36% 14% 2%
Total 100% 100% 100%) 100% 100% 100% 100%) 100% 100% 100%) 100%] 100%
Bstilo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bota de Cuero - - - 18 60 105 3 il 19 -
Botin de Cuero - 5 4 118 564 293 580 49 35 28 R -
Sandalia de Cuero 20 54 218 ] L 1 19 2a 10 - 284 603
Vestir Cuero 137 156 28 152 145 50 81 91 8 1 61 183
Total a 415 546 34 786 415 86 655 480 480 81 786
Pares en horma 3D (53%) 21 20 29 189) 47 20 47 347 24 254 22 47

178




ANEXO 4: Costo de producciéon en horma 3D

Costo Unitario de calzado con horma 3D

Insumos Cantidad Unidad Precio (soles) Contenido Costo x unid C.Produccion
BTN101
Cuero cabretilla 2.500 Pies Sl. 11.00 1 Pie Sl. 11 sl 21.50
< Badana natural 2.000 Pies Sl. 2.70 1 Pie Sl. 3 S 5.40
s Taco cuadrado n° 12 1.000 Par Sl. 24.00 12 Docena pares Sl. 2 Sl 2.00
o Plataforma n°22 1.000 Par Sl 28.00 12 Docena pares Sl 2 Sl 233
A Hebilla color dorado 2.000 Unitario Sl. 24.00 12 Docena Sl. 2 Sl 4.00
a Cierre con atracadera #5 30.000 Centimetros Sl. 0.60 100 Metro Sl. 0 sl 0.18
s Huella color negro 1.000 Par Sl. 14.00 12 Docena pares Sl. 1 s 117
Carrito de cierre color vino 2.000 Unitario Sl. 12,50 50 Medio ciento Sl. 0 Sl 0.50
Falsa de invierno 1.000 Par S/ 1250 12 Docena pares S/ 1 8. 1.04
Total S/. 44.12
[BTNIOL
Filamento de madera 270.00 Gramos Sl. 32.70 800 Gramos Sl. 0 Sl 11.04
Tela Tocuyo 0.20 Metros Sl. 4.00 100 Metro Sl. 0 S 0.01
Contrafuerte 0.20 Metros Sl. 3.00 100 Metro Sl. 0 s/ 0.01
Tinte 0.40 Mililitro Sl. 30.00 1,000 Mililitro Sl. 0 S 0.01
Caja 1.00 Unidad Sl 1,200.00 1,000 Millar Sl 1 8. 120
Papel Cebolla 1.00 Unidad S/ 150.00 1,000 Millar Sl 0 S 0.15
8 Disolvente 0.03 Litro Sl. 20.00 378 Galon Sl. 5 Sl 0.16
g Bencina 0.05 Litro Sl. 14.00 3.78 Galon Sl. 4 sl 0.19
= HAC 2 0.03 Litro Sl. 217.00 378 Galén Sl. 7 Sl 0.21
'8 Hilo 5.60 Metro Sl 6.50 2,500 Cono Sl 0 S 0.01
- Clavo tornillo 5.00 Gramos Sl. 25.00 1,000 Gramos Sl. 0 S 0.13
o Clavo 3/4 con cabeza 3.00 Gramos Sl. 12.00 1,000 Gramos Sl. 0 Sl 0.04
b3 Clavo chinche 11/2 3.00 Gramos Sl. 6.50 450 Gramos Sl. 0 sl 0.04
Clavo 1/2 sin cabeza 3.00 Gramos Sl. 12.00 1,000 Gramos Sl. [ 0.04
Cinta de refuerzo 450 Metro Sl. 45.00 2,500 Cono Sl. 0 sl 0.08
Terokal 1 0.01 Galon Sl. 48.00 378 Galén Sl. 13 S/ 0.08
Terokal 2 0.01 Galon Sl. 32.00 378 Galén Sl. 8 Sl 0.05
Cemento 0.00 Galon Sl. 48.00 3.78 Galon Sl. 13 S/ 0.05
Latex 1.00 Par S/ 20.00 44 Plancha S/ 0 S 0.45
[Total 13.95|
[BTNIOT
© Cortador 1.000 Par Sl. 24.00 12 Docena Sl. 2 Sl 2.00
= Aparador 1.000 Par Sl 55.00 12 Docena Sl. 5 Sl 458
g Desvaste 1.000 Par Sl. 8.00 12 Docena Sl. 1 sl 0.67
g | Armador 1.000 Par Sl. 185.00 12 Docena Sl. 15 S/ 15.42
|Acabador 1.000 Par S/. 18.00 12 Docena S/. 2 Sl 1.50
Total SI. 24.17
]
g8-c
Qc Total Sl. 0.90
[a) -
0+ 9
S Zlm sl. 3025
88
g0
O > |Total S/, 10.28
Costo Total Sl. 123.66
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ANEXO 5: Costo de produccion en horma estandar

Costo Unitario de calzado con horma Estandar

Insumos Cantidad Unidad Precio (soles) Contenido Costo x unid C.Produccion
BTN101
(Cuero cabretilla 2.500 Pies Sl. 11.00 1 Pie sl. 1 sl 21.50
- Badana natural 2.000 Pies Sl. 270 1 Pie Sl. 3 sl 5.40
5 Taco cuadrado n® 12 1.000 Par Sl. 24.00 12 Docena pares Sl 2 S 2.00
o Plataforma n°22 1.000 Par s!. 28.00 12 Docena pares Sl. 2 9l 2.33
'5 Hebilla color dorado 2.000 Unitario Sl. 24.00 12 Docena Sl 2 sl 4.00
a Cierre con atracadera #5 30.000 Centimetros s/ 0.60 100 Metro SI. 0 s 0.18
s Huella color negro 1.000 Par Sl 14.00 12 Docena pares Sl 1 8. 117
Carrito de cierre color vin 2.000 Unitario Sl. 12,50 50 Medio ciento sl. 0 sl 0.50
Falsa de invierno 1.000 Par S/. 12.50 12 Docena pares S/ 1 S/ 1.04
Total S/. 44.12
[BTNIOL
Tela Tocuyo 0.200 Metros Sl. 4.00 100 Metro Sl 0 S 0.01
Contrafuerte 0.200 Metros s/ 3.00 100 Metro Sl. 0 s 0.01
Tinte 0.400 Mililitro s/ 30.00 1,000 Mililitro SI. 0 sl 0.01
Caja 1.000 Unidad sl. 1,200.00 1,000 Millar SI. 1 S 120
Papel Cebolla 1.000 Unidad Sl 150.00 1,000 Millar Sl 0 S. 0.15
8 Disolvente 0.030 Litro Sl. 20.00 3.78 Galon sl. 5 sl 0.16
15 Bencina 0.050 Litro s/. 14.00 3.78 Galon Sl. 4 sl 0.19
= HAC 2 0.030 Litro s/. 27.00 3.78 Galén Sl. 7 9l 0.21
'g Hilo 5.600 Metro Sl. 6.50 2,500 Cono Sl 0 S 0.01
- Clavo tornillo 5.000 Gramos s/ 25.00 1,000 Gramos Sl. 0 sl 0.13
o Clavo 3/4 con cabeza 3.000 Gramos s/ 12.00 1,000 Gramos Sl. 0 sl 0.04
= Clavo chinche 11/2 3.000 Gramos Sl. 6.50 450 Gramos sl. 0 sl 0.04
Clavo 1/2 sin cabeza 3.000 Gramos Sl. 12.00 1,000 Gramos sl. 0 sl 0.04
Cinta de refuerzo 4.500 Metro Sl. 45.00 2,500 Cono sl. 0 sl 0.08
Terokal 1 0.006 Galon sl. 48.00 3.78 Galén S/. 13 Sl 0.08
Terokal 2 0.006 Galon s/. 32.00 3.78 Galén Sl. 8 sl 0.05
Cemento 0.004 Galon s/. 48.00 3.78 Galén Sl. 13 sl 0.05
Latex 1.000 Par S/. 20.00 44 Plancha S/. 0 S 0.45
Total S/. 291
[BTNIOT
@ Cortador 1.000 Par S/, 24.00 12 Docena S/. 2 Sl 2.00
= | Aparador 1.000 Par Sl. 55.00 12 Docena Sl. 5 8. 4.58
g Desvaste 1.000 Par Sl. 8.00 12 Docena sl. 1 sl 0.67
g Armador 1.000 Par s/ 185.00 12 Docena Sl. 15 Sl 15.42
Acabador 1.000 Par S/. 18.00 12 Docena S/. 2 Sl 1.50
Total S/. 24.17
2o
g8~
Q'S Total S/. 0.68
D —
o + Q9
P 2 [ro sl. 2282
0 u
Q o
s>
0go
o > Total s/, 7.16
Costo Total Sl. 102.45

180



