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RESUMEN EJECUTIVO
Ella no solo llegó cansada del trabajo, también llegó con un dolor de espalda bastante fuerte, después de haber estado todo el día en tacones, tenía los pies inflamados, lo único que deseaba era un masaje en los pies para aliviar su dolor. Se quitó las ballerinas, pero en su bolso cargaba sus tacones favoritos (los que se había quitado cuando ya no pudo más), eran hermosos, tenían unos tacones perfectos N° 9, con detalles increíbles que iban perfectamente con su estilo, sencillos pero elegantes y con unos pasadores que los hacían diferentes, a pesar de amar demasiado ese par, tuvo que quitárselos después de una larga jornada, cuando ya no pudo más con el dolor y tuvo que reemplazarlos con un par de ballerinas que siempre llevaba en su bolso. Al preguntarle por qué no usaba las ballerinas en vez de tacones, o quizá unos zapatos con tacos más pequeños, solo suspiró y dijo, “adoro como lucen los tacos en mí, cuando uso ropa formal para ir a trabajar, o cuando tengo algún evento importante, para mi es indispensable lucir siempre bien, pero llega un momento en el día en el que ya ni siento los pies, de hecho, por eso llevo las ballerinas en el bolso”.
Es así como nace, Shoes to live 4, porque somos mujeres, comprendemos lo que pasan todas las demás en el día a día, sabemos que la mujer de hoy ha adquirido mayores responsabilidades, ya no solo trabajan, también estudian, son madres de familia, emprendedoras, entre otras facetas que hacen que su día a día sea una travesía, además de estas funciones la más importante es la de ser femenina, comprendemos la necesidad que sienten de verse y sentirse bien, estar a la moda, radiantes, pero también quieren estar cómodas. 
Nuestro reto, es hacer que el día a día de la mujer de hoy sea más llevadero, que tenga un respiro, un descanso entre tantas actividades, hacer que sigan luciendo perfectas, pero que también se sientan cómodas y cuiden su salud evitando los dolores innecesarios.
Pusimos nuestra imaginación en marcha, y analizamos la situación para definir los pasos que debíamos seguir para concretar esta idea, que finalmente decantó en nuestro proyecto, Shoes To Live 4, el cual consiste en ofrecer un calzado bonito, elegante, cómodo, práctico, pero sobre todo versátil, ya que permitirá a la afortunada que los lleve puestos, cambiar el tamaño de su tacón con tan solo un dispositivo imantado, además de brindar la posibilidad de decorarlo con los accesorios que más le guste. 
Luego de ello, logramos definir a nuestro público objetivo, el cual decidimos después de algunos estudios y encuestas, dirigir nuestro producto a mujeres de 25 a 39 años, amantes de la moda, acostumbradas a la calidad y el confort. Nuestro producto irá dirigido a esas mujeres que valoran una marca por su calidad, comodidad, diseño y exclusividad y que están dispuestas a apostar por la innovación; sin embargo, estaremos disponibles para todas las mujeres que deseen adquirir su par de STL4, ya que no descartamos prestar nuestros servicios a otro público que eventualmente podría mostrarse interesado.
En ese sentido, nuestro producto irá dirigido al sector A-B de Lima, pero a disposición de todo el público en general a través de nuestros diferentes canales de venta, logrando así que cada mujer pueda mejorar su estilo de vida sin perder la elegancia que la caracteriza, un producto creado por mujeres, para mujeres; un calzado que brindará la posibilidad de tener un solo par intercambiable a diferentes modelos y tamaños.
Finalmente concluimos que este mercado es potencialmente nuevo, viable y escalable, ya que las mujeres de este estrato social adquieren en promedio 5 pares de zapatos al año, además tienen las necesidades mencionadas por cubrir, es por ello que seremos su mejor alternativa. 
 
 
2. ASPECTOS GENERALES
2.1 IDEA INICIAL Y NOMBRE DEL NEGOCIO
La mujer de hoy ha adquirido mayores responsabilidades. Estas van desde los estudios, trabajo, emprendimientos propios, etc. Por ello, es necesario tener un calzado que acompañe este ajetreado ritmo de vida. Uno que les permita lucir a la moda, radiante, bella y sofisticada; y a la vez tener la opción de estar cómoda. Tener la posibilidad de pasar de unos tacos altos a un par de hermosas ballerinas sin perder la elegancia. Es ante esta necesidad que nace Shoes to live 4, que fusiona comodidad, innovación y moda en un solo par de zapatos.
 
2.2 DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO A OFRECER
Descripción de la idea inicial por ofrecer: ¿qué, a quién, ¿cómo y para qué se satisface? 
¿Qué?: La idea de negocio consiste ofrecer un calzado con tacón variable, es decir, que el calzado puede pasar de ser un tacón de vestir a ser un zapato casual. Asimismo, tendrá accesorios intercambiables como broches y pasadores. Los tacos que ofreceremos serán número 3, 7, 9.
¿A quién?: El producto está dirigido a mujeres de 25 a 39 años, amantes de la moda, la sofisticación y que estén en busca del cambio constante, acostumbradas a la calidad y el confort.  Es para mujeres que sepan valorar una marca por diferentes factores como marca, comodidad, diseño, calidad, exclusividad, etc. y que estén dispuestas a pagar lo que estas características valen.
Nuestro público objetivo principal se centra en los niveles socioeconómicos A y B de Lima. Sin embargo, el calzado estará a disposición de todo el público en general a través de nuestros diferentes canales de venta, principalmente nuestra página web y fan page en Facebook, que permitirá personalizar calzado y hacer pedidos desde cualquier parte del país. 
¿Cómo?: La forma de ofrecer nuestro producto será a través de diversos medios como las páginas web y publicidad en redes sociales. Así mismo, nos asociaremos con tiendas reconocidas para que comercialicen nuestro producto, también realizaremos envíos del calzado en Lima.
¿Para qué se satisface?: Este tipo de calzado brindará a las mujeres la posibilidad de tener un solo par intercambiable a diferentes modelos y tamaños; así no tendrá que llevar un par extra en el bolso y evitará dolores en los pies e incomodidad al caminar.
 
 
 
 
 


2.3 EQUIPO DE TRABAJO: 
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3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO
3.1 ANÁLISIS EXTERNO
3.1.1 POLÍTICO LEGAL
·         Nuevas condiciones para las MYPES y PYMES. Gracias a las propuestas del actual gobierno en la mejora de condiciones para los empresarios emergentes del país a través de facilidades crediticias y de formación empresarial, las cuales facilitarán la puesta en marcha y crecimiento de nuestra empresa[1]. Esto otorgará una gran oportunidad a nuestro negocio.
 
3.1.2 SOCIAL – CULTURAL
·         Disminución de la pobreza en el país. Hoy en día en comparación de hace 10 años el Perú logró recudir su nivel de pobreza de 55% a 22%, por lo que los Niveles Socioeconómicos más altos han ido creciendo. Esta es una gran ventaja ya que nos indica que habrá una cantidad importante de compradoras de nuestro producto[2].
·         [image: ]Incremento del nivel de consumo en los pobladores del NSE A y B, tendencia de consumo positiva para este estrato por el nivel de educación y empleo del mismo[3]. Esta es una gran oportunidad para nuestro negocio pues nos indica que existirá un público con poder adquisitivo dispuesto a pagar por lo que ofrecemos.
·         Incremento en la compra de calzado por impulso. Según estudios realizados a mediados del 2016, las mujeres de los estratos sociales A y B compran zapatos por impulso o eventos sociales, mientras que las del NSE C lo hacen por moda. Asimismo, en promedio una peruana cuenta con 14 pares de zapatos en su armario. Además, el 72% de las mujeres usarán tacones en algún momento de su vida y el 42% de las mujeres que usan tacones tienen entre 25 y 49 años de edad. También, el canal donde las mujeres adquieren mayor cantidad de zapatos son las tiendas por departamento, seguido por las galerías, tiendas locales y especializadas[4]. Esto nos brinda una idea en donde podemos colocar nuestros puntos de venta. Estas cifras nos confirman que tenemos un mercado esperando por este producto y que está listo para probar un zapato novedoso. Estas cifras nos confirman que tenemos un mercado esperando por este producto y que está listo para probar un zapato novedoso. Esto representa una gran oportunidad pues al haber mujeres que adquieren un producto de esa manera pagarán el precio que le pongamos al calzado, el cual tendrá un precio de S/239.00.
·         El 14.2% de los cibernautas gasta un promedio de S/. 1,000 en compras por internet de acuerdo a una encuesta realizada por la Cámara de Comercio de Lima, dentro de este grupo los que más adquisiciones realizan a través de este medio están entre las edades de 25 a 39 años[5].Esto vendría a ser una oportunidad y una amenaza a la vez, pues es bajo el porcentaje de cibernautas que realiza compras por internet, pero sus montos de compras son considerablemente altos.
 
3.1.3 DEMOGRÁFICO
Lima es un departamento situado en la zona occidental y central de Perú, es el más poblado y concentra más de la tercera parte de la población nacional. El clima del departamento es subtropical, desértico y húmedo con temperaturas que fluctúan entre templadas y cálidas.  La temperatura promedio es de 19 °C, lo cual requerimos conocer a la hora de fabricar nuestro calzado. 
El área metropolitana de Lima se compone de cinco subregiones, son las siguientes:
·         Lima Centro: Comprende los distritos de Barranco, Breña, Jesús María, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, Rímac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.
·         Lima Este: También conocida como Cono Este, comprende los distritos de: Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La Molina, Lurigancho-Chosica, San Juan de Lurigancho, San Luis y Santa Anita.
·         Lima Norte: También conocida como Cono Norte, comprende los distritos de Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres y Santa Rosa.
·         Lima Sur: También conocida como Cono Sur, comprende los distritos de: Chorrillos, Lurín, Pachacámac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa María del Mar, Villa el Salvador y Villa María del Triunfo.
·         Callao: Comprende los distritos de Bellavista, Callao, Carmen de La Legua-Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Perú y Ventanilla.
Es importante destacar que la capital peruana es el principal centro de la actividad económico-financiera, de servicios y manufacturera del país.  En el año 2016, la población del departamento de Lima es de 9,985,664 habitantes, que representa el 31.7% del total nacional. Respecto a Lima, del 100% de los distritos de Lima, el 13.8% forma parte de los distritos a los cuales iremos enfocados en la primera etapa, en referencia a la población por segmentos de edad, estamos enfocandonos en mujeres de 25 a 39 Años. 
A continuación algunas gráficas, que respaldan el análisis[6]
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3.1.4 GLOBAL
·         La tendencia es hacer la vida más práctica, en ese sentido, nuestro producto apuesta por una opción práctica que evitará la incomodidad de llevar tacos todo el día, pues permite a las mujeres usar el mismo par de zapatos, pero intercambiando su altura según la situación y comodidad.
 
·         Una de las primeras marcas fue Tanya Heath Paris de la diseñadora canadiense Tanya Heath, ella describe su producto como "los primeros zapatos multialtura del mundo con tacón extraíble", es así que esta marca se está expandiendo y en España se pueden comprar en la tienda madrileña 23CB y en la valenciana The Wolf Boutique. La marca los vende directamente a través de su tienda online. Están disponibles en varias ciudades como París, Toronto, Munich, Amsterdam y Portugal, tienen un valor que promedia los 350 dólares. Otra empresa, bastante reconocida en este rubro es, Mossto, la cual permiten pasar de cuatro a ocho centímetros con un solo clic, y su precio va desde USD 80.00[7].  
·         Así mismo, en Alemania, Mime et moi, ha lanzado hasta cinco diferentes estilos de alzas para cada par de zapatos. Altos, delgados, anchos, de estatura media y planos para cuando la portadora quiera descansar. El precio de cada par de zapatos cuesta entre 175 y 205 euros[8].
·         En cuanto a calzado, nuestro país tiene la capacidad de imponer,  ya que la reconocida actriz Emma Watson utilizó marca de zapatos trujillana[9]. Lo cual demuestra que nuestro país marca tendencia.
·         Con todo lo mencionado se puede asegurar que existe una notable aceptación hacia los zapatos convertibles y que nuestro país puede apostar por esta e incluso podemos crear un nuevo estilo con nuestro producto. Lo cual nos brinda una gran ventaja competitiva, sobretodo porque en Perú no existe una empresa que comercialice este tipo de calzado.
 
3.1.5 ECONÓMICO
·         La venta directa en el rubro del calzado,  ya sea a domicilio o  la comercialización fuera de un establecimiento comercial de bienes y servicios, es decir directamente al consumidor creció por encima de un contexto negativo en el año 2015, manteniendo una expansión de 3.5% con respecto al 2014, lo que representó S/ 3,840 millones en ventas en el país, informó la Cámara Peruana de Venta Directa (Capevedi)[10]
·         El sondeo indica que el 68% de los peruanos alguna vez ha comprado productos de venta directa en el rubro de calzado, en su mayoría mujeres, siendo los productos más comprados aquellos de cosmética, perfumería e higiene, seguidos por joyería, ropa, accesorios y calzado y suplementos alimenticios. Con relación a las personas que nunca han adquirido un producto por venta directa, el 67% afirma que estaría dispuesto a hacerlo, lo cual demuestra una importante oportunidad de crecimiento para este modelo de negocio.
·         En vista de todo lo informado en el aspecto económico, se desprende que nuestro producto podría ser comercializado por venta directa y que las mujeres apuestan por un calzado de calidad, lo cual nos brinda un entorno externo favorable para ingresar al mercado.  Esto nos indica que para ingresar al mercado es una buena alternativa hacerlo a través de showroom o por catálogo, lo cual nos permitirá ahorrar los costos de ingreso a una tienda por departamento. A su vez, el hecho de vender por internet nos abre grandes puertas hacia el exterior (apertura de mercado).
·         La economía peruana puede experimentar una reducción de 0.5% producto del niño costero si se mantiene hasta abril o mayo del presente año[11]. Esto nos representa una desventaja para desplegar nuestro proyecto en un corto plazo.  
 
3.1.6 TECNOLÓGICO
En la actualidad, las redes sociales han evolucionado notablemente y lo seguirán haciendo en el transcurso de los años, ya que cuentan con gran cantidad de seguidores. Un estudio realizado por la consultora CCR Bus indicó que la red más popular en Lima es el Facebook, le siguen Twitter y Youtube[12]. 
 
La consultora IMS Immersion[13] indicó que entre los contenidos de Facebook, los de Youtube, las series en Netflix y las películas online, los peruanos invertimos 13 horas semanales.
Esto es una fortaleza pues nuestro producto pues este se comercializará vía redes sociales, especialmente en Facebook.
 
3.1.7 LEGAL
Referente a las leyes que impactarán nuestras operaciones se tienen las siguientes:
·         En la industria del calzado, tenemos medidas antidumping[14], que regulan el aumento de las importaciones de productos provenientes de China e Indonesia, con los cuales no podemos competir por temas de precio. El derecho antidumping se utiliza con la finalidad de evitar daño a la industria local. 
·         El Decreto Supremo Nº 017-2004-PRODUCE que aprueban Reglamento Técnico sobre Etiquetado de Calzado. El Peruano, 4 de setiembre de 2004[15].
CALZADO NTP 241.024:2009 CALZADO. Etiquetado informativo para el consumidor. 2A. ED. (9 p.) Establece los conceptos y criterios claros para un etiquetado informativo del calzado con el objetivo de facilitar la identificación del país de origen y de los componentes principales del calzado. Entendiéndose como componentes principales a la capellada, el forro, firme y plantilla. Precio: S/. 22,52.
·         Evaluación de cambios en el régimen de tributación de 5ta categoría para trabajadores dependientes, con lo que estos tendrían mayor poder adquisitivo a partir del 2018[16]. Esta ley nos permitirá contratar buen personal técnico, quienes tendrán su sueldo sin una reducción considerable del mismo. 
 
·         Presentación de una ley que creará un nuevo régimen de incentivo para promover la empleabilidad de los jóvenes de 18 a 29 años, mediante el cual el Estado pagará el costo de EsSalud (equivalente al 9% de la remuneración del trabajador)[17]. Esto es una oportunidad pues nos permitirá una importante reducción de costos laborales.
·         Este conjunto de leyes nos garantiza un favorable ambiente para apostar por el negocio del calzado convertible, pues existen diversos mecanismos legales que protegen a la industria del calzado en nuestro país. Así mismo, existen instituciones que promueven la cadena de cuero y calzado que promueven la participación de los empresarios peruanos en el extranjero, lo cual podríamos aprovechar en un futuro para exportar nuestro producto.
 
3.2 ANÁLISIS INTERNO
3.2.1 ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER
·         COMPETIDORES
Si bien es cierto, actualmente no contamos con una competencia local, Shoes to live 4 considera a las reconocidas marcas de zapatos en nuestro país y a las diseñadoras independientes como competidores indirectos. Ninguno ofrece un calzado con las características similares al nuestro, es decir, que cuenten con tacos y accesorios intercambiables, lo cual nos otorga una gran ventaja competitiva.
Sin embargo, las marcas de calzado podrían considerar que nuestro producto es un peligro y podrían desplegar toda su maquinaria para crear un producto similar o realizar estrategias para desprestigiarnos y sacarnos del mercado, pues les podría restar clientes. 
Ante esto, el primer paso de Shoes to live 4 es posicionar la marca de zapatos como confiable y de buena calidad, para evitar los contrataques de la competencia y consolidarse en el mercado. Es importante destacar que, en primera instancia nos diferenciaremos de la competencia pues se brindará un servicio personalizado y eso sería una gran ventaja.
·         CLIENTES
Nuestras clientas son mujeres entre 25 y 39 años del sector A-B que se caracteriza por ser dinámica, activo, y que busca la comodidad. Este tipo de público busca un calzado que sea versátil y a la vez que se adapte a sus necesidades y están dispuestas a adquirir un producto que le ofrezca beneficios tangibles 
Consideramos que para nuestro negocio el poder de negociación de los clientes es bajo, ya que no cuentan con información local, por lo que no influye en el precio y perciben que este producto es único, diferenciado y personalizado. Tampoco tenemos competencia en el mercado local actual.
Los compradores tampoco pueden integrar hacia atrás, es decir, comenzar a producir el producto por sí mismos, debido a esto, también decimos que el poder de negociación de los clientes es bajo.
El precio es fijado en base a una estructura de costos. Actualmente el precio que manejamos es de S/.239.00.
 
·         PROVEEDORES
Contamos con los siguientes proveedores:
-        Proveedor de dispositivo imantado: quien confeccionará una planta con tecnología flex, que permitirá el empinamiento del pie hasta un ángulo de 40°. Además, del dispositivo imantado, que permitirá el intercambio de dos tacones adicionales.
-        Servicio de armado de calzado (outsourcing): el cual nos asegura la elaboración del calzado mediante un proceso de alta calidad, ya que cuenta con una planta de curtiembre propia, la cual asegura la alta calidad del cuero, además nos asegura el buen acabado del producto final, ya que cuenta con procesos de elaboración supervisados por zapateros especialistas.
 
Otro punto importante para nuestro negocio es la publicidad, para ello hemos previsto desarrollar dicho aspecto a través de diferentes medios:
·         Publicidad en Redes Sociales: Facebook e Instagram, actualmente ambas redes sociales viene creciendo en número de seguidores[18], por lo que aprovecharemos su auge para hacer conocida nuestra marca.
·         Publicación en blogs de moda, trabajar con dos de las fashion bloggers más importantes del país a fin de hacer conocida la marca ante nuestro público objetivo. La ventaja que tenemos sobre esto es que existen varias bloggers peruanas que gozan de popularidad, por lo que podremos cambiar constantemente.
·         Creación de página web: La cual servirá como base de información de nuestro proyecto, además de ser una guía para nuestras potenciales clientas, esta será desarrollada por un programador web, quien se encargará de las actualizaciones cada vez que sea necesario. Nuestra alternativa para adquirir este servicio será contactar a un diseñador independiente que podría incorporarse a la empresa de acuerdo a su desempeño.
Para el proceso de elaboración del calzado, necesitaremos contar con un taller de ensamblaje de calzado que nos asegure tener un calzado de buena calidad y excelentes acabados, para ello utilizaremos una estrategia de Integración, con la cual incorporaremos dentro de nuestra empresa a un taller que nos asegure la producción del calzado en el tiempo oportuno.
Cabe resaltar que si bien es cierto existen varios talleres en la actualidad, estos prestan servicio a diferentes marcas independientes, por lo que tenemos que buscar la exclusividad con nuestro proveedor para así evitar también que se filtre información sobre el proceso de nuestros productos.
Así mismo, para la elaboración del taco enviaremos el diseño del prototipo a una fábrica de plantas de PVC localizada en la ciudad de Lima, con quien ya tenemos un acuerdo y nos proveerá el servicio. 
·         PRODUCTOS SUSTITUTOS
Cuando hablamos de Productos Sustitutos, nos referimos a aquellos productos que satisfacen necesidades similares, pero con características específicas distintas. Cuando hay mayor cantidad de productos sustitutos, la rentabilidad esperada de un producto disminuye. En ese sentido, las clientas pueden sustituir nuestro producto por zapatos elaborados en base a cuero y cuentan con diseños llamativos para el público. 
Existen grandes zapaterías que han sabido posicionarse adecuadamente en la mente de las consumidoras, quienes prefieren estas marcas porque consideran que brindan productos de calidad y adaptados a sus necesidades. Además, existen diseñadoras independientes de calzado, quienes tienen cautivo a un importante número de compradoras, pues brindan diseños personalizados.
 
·         COMPETIDORES POTENCIALES
Si las barreras de entrada son altas, la amenaza de ingreso de nuevos competidores será menor, caso contrario cuando son barreras bajas.
En nuestro producto, no tenemos aún competidores locales, sin embargo, sí tenemos empresas que pueden ofrecer nuestro producto y que cuentan ya con infraestructura. Teniendo en cuenta que este no es un producto masivo, las tiendas que podrían competir con nosotros no son numerosas, ya que diseñar este producto puede ser costoso.
Una de las barreras que podemos nombrar es la inversión en el diseño, el alto precio del cuero, el mismo que es cambiante dependiendo la calidad, en nuestro caso, utilizaremos cuero de primera calidad, ya que requerimos que sea flexible y maniobrable a la hora de confeccionar. 
Otra barrera de entrada, con la cual se podrían encontrar nuestros competidores, es el contar con personal especializado y capacitarlo en este tipo de producto que tiene un trato diferente a un calzado común.  
 
 
3.2.2 ANÁLISIS FODA
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	FORTALEZAS
1. Somos pioneros en la confección de calzado con tacón convertible en el mercado peruano, por lo que no contamos con competencia directa local.
2. Calzado versátil, que permite tener 3 modelos en un solo par.
3. Knowhow de calzado de dos de las socias.
4. Contamos con publicidad en redes sociales, que nos permite llegar a más clientas.
	DEBILIDADES
1. Contamos con un solo proveedor que fabrica la planta y el tacón convertible.
2. No contamos con un taller propio, lo cual nos limita en caso que la demanda crezca.
3. Falta de capital para cubrir pedidos con volúmenes altos.
4. No contamos con local fijo, exhibimos los productos con una frecuencia semanal en showrooms, por lo que las clientas tienen que adaptarse a nuestro horario.

	 
OPORTUNIDADES
 
1. Facilidades tributarias para las micro y pequeñas empresas.
2. Tiendas reconocidas buscan comercializar calzados novedosos.
3. Alianzas estratégicas con empresas para la venta de nuestro producto.
4. Demanda creciente en el mercado de personas que se preocupan por el cuidado de su salud.
 
	ESTRATEGIAS 
FORTALEZA - OPORTUNIDADES 
(F1, O1)  
Al ser una empresa nueva e innovadora en el mercado, gozamos de beneficios tributarios que nos permitirán posicionarnos con mayor facilidad.
 
(F2, O2)  
Al tener modelos versátiles podemos negociar con facilidad con tiendas reconocidas según cantidad y pedido.

(F3, O3)  
Al tener 02 de las socias experiencia en el rubro, es más factible que se concrete las alianzas con por la facilidad de negociación y conocimiento del mercado.
 
(F4, O4)  
Al existir una demanda creciente de mujeres que cuidan su salud, aprovecharemos las redes sociales para colocar ficha técnica de producto, beneficios de usar cuero, tips de uso de producto, etc.
 
 
	ESTRATEGIAS 
DEBILIDADES-OPORTUNIDADES 
(D1, O4)  
Al tener un solo proveedor para fabricar la planta, aprovecharemos la demanda creciente del mercado, para que, en el proceso de posicionamiento de marca, busquemos nuevos proveedores acorde a nuestras necesidades. 

(D3, O3)  
El tener alianzas estrategas con empresas, podemos introducir dentro de las políticas de pago, adelanto del 50% que nos permitirá capitalizarnos y cumplir con los pedidos con volúmenes altos.

(D4, O2) 
Aprovecharemos el ingreso a tiendas comerciales reconocidas para crear alianzas y participar en ferias, desfiles, eventos etc. para mostrar nuestro producto y abaratar costos del showroom.

(D2, O1)
Al no tener taller propio, aprovecharemos los beneficios tributarios para capitalizarnos y poder implementar en el 2do año, según avance, un taller propio.
 

	 
AMENAZAS
1. Temor de los clientes a comprar algo nuevo (zapatos convertibles).
2. Son pocas las personas que compran por internet. La mayoría de personas compra su calzado en tiendas.
3. La competencia puede copiar nuestro producto.
4. Reducción de la economía.
 
	ESTRATEGIAS 
FORTALEZAS - AMENAZAS 
 (A2, F4) 
La tendencia actual de compras virtuales se da por internet, pero no existe actualmente confianza en este canal de ventas, es por ello que elevaremos la publicidad en las redes sociales con la finalidad de fidelizar al cliente. 

(A4, F3) 
Dentro de la empresa, contamos con personal capacitado, dos de ellas conocen el mercado y tienen experiencia en Comercio Exterior, lo cual permitirá que estén buscando nuevos mercados para expandir la marca.

(A3, F1) 
Contaremos con un departamento de diseño que trabajará en desarrollar nuevos prototipos que nos permitan estar a la vanguardia y serán difundidos en nuestros distintos canales de venta.
(A1, F2) 
Parte de la estrategia de marketing, será involucrar a personas reconocidas en el medio para la publicidad de los productos (lanzamiento) y así generar confianza en el producto y la compra de los mismos.
 
 
	ESTRATEGIAS 
DEBILIDADES - AMENAZAS 
(A1,D4) 
Al existir temor por parte de los clientes del producto nuevo, haremos showrooms semanales, que le permita, apreciar el producto de cerca, probarles, y hacer pedidos, lo cual aumentará la confianza en la empresa.

(A4,D3) 
El tener un buen proyecto, nos permitirá presentar el proyecto a entidades que puedan avalar un crédito y continuar con el crecimiento de la empresa, y cubrir volúmenes de producción elevados.

(A3,D1) 
Al contar con un solo proveedor, realizaremos una alianza exclusiva para la fabricación de los prototipos, de tal manera que nuestra competencia no pueda copiar nuestros productos, y en el caso que así fuera, no realizarlos con nuestro proveedor, ya que conocemos los estándares de calidad del mismo.
(A2,D2) 
Realizaremos una campaña publicitaria promocional para fomentar las compras por internet, por la web, así mismo, ofreceremos descuentos especiales y promociones para crear confianza entre nuestro público objetivo. 
 


 
 
 
 
 
 
3.3 VISIÓN
Ser una marca de calzado reconocida por las mujeres peruanas, asimismo obtener un crecimiento sostenido no menor a 5% anual durante los próximos 5 años.
 
3.4 MISIÓN
Ser una buena alternativa en el público joven proporcionando calzado cómodos, modernos y versátiles.
 
3.5 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS
•              Posicionarnos en el mercado en un lapso de dos años.
•              Obtener rentabilidad en un año para poder afrontar nuevos proyectos de inversión.
•              Contar con un eficiente servicio de venta y postventa desde el inicio de las operaciones para fortalecer la lealtad de las consumidoras y mantener un índice de nivel de satisfacción del 85%.
•              Ofrecer un servicio y un producto con 100% de calidad en el mercado.
 
3.6 ESTRATEGIAS GENÉRICAS
Para establecer las estrategias genéricas de Porter en nuestro proyecto, hemos analizado el contexto interno de la empresa, de esta manera lograremos diferenciarnos de nuestros potenciales competidores y lograremos un mejor posicionamiento en la industria del calzado.
Para ello hemos tomado en cuenta lo siguiente:
 
 
a. Liderazgo en costos:
Si bien es cierto, nuestro producto se encuentra dirigido principalmente a un público del NSE A y B, lograremos marcar el precio del mercado con nuestra propuesta innovadora a través de una estructura de costos eficiente tomando en cuenta aspectos como: 
·         Costo de la materia prima, para la cual tendremos un mínimo de 5 proveedores a fin de medir los precios de la misma y reducir nuestros costos.
·         Mano de obra, en el caso de la elaboración del producto, haremos una alianza estratégica con un taller de ensamblaje de calzado que nos brinde servicios a un costo justo, por lo que no incurriremos en gastos de planilla y personal en primera instancia.
·         Fuerte capital de trabajo, a través de la inyección de capital de las socias, las cuales contarán con una participación del 25% cada una, de esta manera se podrán hacer las adquisiciones necesarias para la puesta en marcha, lo cual también nos permitirá ahorrar ya que podremos comprar lo necesario al por mayor.
·         Margen de ganancia, gracias a la reducción de todos los costos mencionados mantendremos una estrategia de precios que nos permitirá incrementar nuestras ventas manteniendo nuestros precios y manejando un alto índice de rotación.
 
b. Diferenciación:
Lo lograremos a través del valor agregado de nuestro calzado. Como sabemos, hoy en día el Perú cuenta con una amplia gama de marcas en la industria del calzado, sin embargo, estas no han logrado aún satisfacer al 100% las necesidades de la mujer moderna, es por ello que Shoes To Live 4, pensando en ellas, ofrecerá los siguientes atributos, los cuales nos diferenciarán del resto de zapaterías convencionales en el Perú:
·         Convertibilidad, flexibilidad y adaptabilidad, gracias a nuestros diseños convertibles que permitirán a la mujer del día de hoy cambiar a un calzado más bajo para sentirse cómoda en su día a día.
·         Cambio constante, a través de nuestros múltiples accesorios y colores, los cuales permitirán combinar tus zapatos con accesorios para lograr el look ideal.
·         Confort, por la excelente calidad y comodidad que ofrece cada par que brindamos.
 
c. Enfoque
Nos enfocaremos en las necesidades actuales de la mujer moderna, la cual requiere estar a la moda sin dejar de estar cómoda, movilizarse tranquilamente en su día a día, llevar un bolso menos pesado a las reuniones, estar presentable en esas ocasiones especiales y probar cosas distintas. 
Es por ello que Shoes To Live 4 ha decidido enfocarse los NSE A y B, ya que este tipo de mujeres y potenciales clientas se encuentran en su mayoría dentro de este sector, es por ello que consideramos que nuestra propuesta resolverá estos requerimientos que crecen mientras el mundo continúa evolucionando.
Otro aspecto importante es que se brindará un trato personalizado, dando la posibilidad de elegir su calzado en el color que más le guste, pues contaremos con herramientas virtuales que facilitarán este proceso.
 
d. Integración
Haremos alianzas con un taller que nos asegure la producción del calzado en el tiempo oportuno.
 
4. INVESTIGACIÓN DE MERCADO
4.1 DISEÑO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
Con el fin de validar la hipótesis de nuestro público objetivo: “Mujeres de 25 a 39 años activas y vanguardistas que encuentren en el mercado zapatos cómodos, que se adapte a sus rutinas, pero sobre todo que sean versátiles y a la moda” hicimos entrevistas en base a un guion de 6 preguntas, y pudimos definir que la necesidad o problema era que las mujeres no encontraban un calzado que sea cómodo, versátil y de buen gusto (los 3 en 1).
 
4.1.1 ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD
Conversamos con 20 mujeres que se desempeñan en cargos de ejecutivas, jefas, empresarias, es decir mujeres que realizan diversas actividades, quienes son activas, vanguardistas con el fin de descubrir sus experiencias con los tacones a través de las diferentes preguntas (ver anexo 1):
En este link se podrá escuchar las entrevistas realizadas: 
https://drive.google.com/drive/folders/0BzrZUWyniPW8bTJLSXFUR1M0Rm8?usp=sharing
 
4.1.2 LANDING PAGE, FAN PAGE Y CORREO ELECTRÓNICO 
·         Se creó un landing page (ver anexo 2) con la siguiente dirección:
Se crearon dos plantillas las cuales generaron en total:
Visitantes: 147
Conversiones: 48
Ratio de conversión: 32.65%
·         Se creó un fan page https://www.facebook.com/Shoes-To-Live-4-247000659058634/  
Desde el día de la creación de la fan page 12/02 23hrs hasta el 27 de marzo hemos tenido 218 visitas a la fan page con muy buena respuesta por parte de nuestro público objetivo, indicando que están muy interesadas en adquirir el producto. Incluso muchas de ellas consultaron si vendíamos al por mayor, cuánto era el costo, qué modelos habían, etc. El fan page ha tenido un alcance de 5537 personas (ver anexo 3). Todas estas acciones hicieron que se obtengan 90 likes.
·         Se creó un mail: shoestolive4@gmail.com
En este se recibieron los pedidos y sugerencias de las clientas quienes estaban a la expectativa de nuestro producto.
Estas herramientas nos permitieron ver lo siguiente:
·         Saber si nuestro producto tendría acogida. 
·         Conocer si estamos dirigiendo nuestro producto al mercado adecuado.
·         Conocer si las clientas están dispuestas a pagar el precio al cual venderemos el producto.
·         Interactuar con nuestras potenciales compradoras y medir su interés de forma tangible.
 
4.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
4.2.1 ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD
Entrevistamos a 20 mujeres del sector A-B cuyos rangos de edad fluctúan entre los 25 y 39 años quienes nos indicaron que es complicado encontrar un calzado cómodo, bonito y versátil, el cual se adapte a sus rutinas y a la moda.
Ellas indicaron que aman los tacos porque las estilizan y las hacen sentirse poderosas; sin embargo, deben pagar el precio de ello, que significa sufrir ampollas en los pies, problemas en las rodillas o columna, ambos ocasionados por el constante uso del mismo. 
Otras de las encuestadas afirmaron que llevan consigo un par de zapatos extras en el bolso (ballerinas) cuando saben que estarán mucho tiempo con los tacos; sin embargo, esto es incómodo, pues deben tener más peso en su cartera.
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Observamos que el 40% de las mujeres entre 25 y 39 años de los segmentos A y B utilizan tacones por lo menos dos veces a la semana y un 30% utiliza tacones todos los días.
[image: ]Tenemos un 15% que utiliza tacones 3 veces por semana y otro 15% que utiliza 1 vez por semana. Esto debido a las molestias que ocasiona el uso del tacón.
 
 
 
 
 
 
Podemos visualizar que la mayoría de mujeres de nuestro público objetivo compra sus zapatos en distintas tiendas por departamento, entre ellas tenemos a Vilma, Platanitos, Tanguish, entre otras, seguidas de un 20% que compra en Bata y Paez.
Son tiendas con alto reconocimiento en moda y calzado, por lo que, si queremos atraer a esas clientas, debemos ofrecerle un valor diferenciado, en este caso, el calzado con tacón convertible.
Además, podemos ver que un 70% se quita los tacones para sentirse cómoda, a veces cargan en su bolso un par de zapatos extra adicionales (balerinas o zapatos de taco bajo), con la finalidad de cambiárselos después de la reunión social o del trabajo.
[image: ]
El 70% de nuestro público objetivo utiliza los zapatos con tacones para trabajar, esto implica que nuestro producto considere diseños en modelo ejecutivo para todo tipo de gustos.
El 85% de la muestra seleccionada coincide que el principal problema de utilizar tacones son los dolores en los pies a causa de heridas o de inflamación ocasionadas por los tacos alto o de tipo aguja. Un 15% ha experimentado dolor de espalda, dolor en las pantorrillas y además se han tropezado y han sufrido algún tipo de accidente a causa de los tacones. Y un 10% sufre de dolores de cintura por la mala postura que adoptan al caminar con tacones.
Debido a ello, hemos considerado que nuestro zapato convertible debe ser cómodo (sistema acolchonado en la parte interna, con plantillas suaves), versátil (diseño ejecutivo, casual, informal) y sobre todo a la moda.
 
4.2.2 LANDING PAGE, FAN PAGE Y CORREO ELECTRÓNICO 
 
·         LANDING PAGE
Se puede apreciar que se han registrado 57 mails (ver anexo 4) de personas interesadas en adquirir el producto ya que nos dejaron su correo para conocer más del producto y que les enviemos nuestro catálogo:
 
·         FAN PAGE
En Facebook (ver anexo 5) recibimos 13 inbox de posibles clientas interesadas en adquirir nuestro calzado y solicitándonos realizar una exhibición del producto.
·         MAIL
Creamos un mail (ver anexo 6) para medir el interés de nuestras clientas y recibimos un total de 15. En estos nos consultaban cuando lanzaríamos el nuevo catálogo. 
 
4.3 INFORME FINAL 
Resultado 
Las entrevistas fueron realizadas a 20 mujeres cuyas edades fluctúan entre los 25 a 39 años.
En las entrevistas 12 de las 20 indican que desean encontrar un calzado cómodo, que se adapte a sus rutinas, pero sobre todo que sean versátiles y a la moda.
Con esto se comprueba que el objetivo es lograr que las mujeres de 25 a 39 años activas y vanguardistas encuentren en el mercado zapatos cómodos, que se adapten a sus rutinas, pero sobre todo que sean versátiles y a la moda.
Decisión
Ofrecer un calzado que les permita a las mujeres poder cambiar sus zapatos por uno de tacos altos o por unos bajos cuando ellas deseen. Además, podrán verse de diferente forma, ya que cuente con accesorios intercambiables. Todo ello, les permite ahorrarse espacio en la cartera. 
Aprendizaje
Las mujeres de 25 a 39 años que son activas y vanguardistas desean encontrar en el mercado zapatos cómodos, que se adapte a sus rutinas, pero sobre todo que sean versátiles y a la moda. Al no encontrarlo ha hecho que sus pies se lastimen, tengan problemas en la espalda y riñones.
Las encuestadas aseguran llevar en su cartera zapatos sin taco para poder cambiarse, ya que así evitan futuras molestias en sus pies y les permite caminar mejor. Asimismo, optan por elegir zapatos de cuero, de calidad reconocida en el mercado, a pesar que estos puedan tener un precio alto, pues saben que su comodidad lo vale.
Las encuestadas afirman que usar tacones es obligatorio para ellas por el tipo de trabajo que desempeñan y también por las actividades sociales a las que asisten. Muchas de ellas trabajan en empresas importantes donde la presencia es lo más importante, es por ello, que apuestan por verse bien y esto ha representado que sacrifiquen su comodidad.
La mayoría de las clientes compra sus zapatos en tiendas, casi no realizan compras por internet, por lo que creemos que al implementar una aplicación en donde podrán escoger el modelo de zapatos que les guste, los accesorios y sobre todo indicar su talla, tipo de horma que desean desde la comodidad de su hogar o en su centro de labor o en el sitio donde se encuentren, le dará un valor agregado a nuestro producto. Además, contarán con entrega a domicilio.
Es por ello que consideramos que nuestra opción es viable, ya que se adapta a las necesidades de nuestro público objetivo.
 
4.4 ELABORACIÓN DE TENDENCIAS PATRONES Y CONCLUSIONES
TENDENCIA
El segmento objetivo es femenino y sus edades son entre los 25 y 39 años, en ese sentido la tendencia es un calzado elegante y cómodo, con el beneficio de tener dos pares de zapatos en uno solo, uno con taco y otro sin él, haciendo así más descansado y saludable nuestro día a día. La tendencia del mercado apunta por la comodidad y practicidad y nuestro producto refleja ello. Otras variables que hemos tenido en cuenta en tendencia, es ver que modelos impactarán en el mercado este año, a continuación, el detalle:
La tendencia indica que continuará a la moda los tacones altos y con pinceladas de color, entrará a la moda los Lazos, en diferentes colores, con tacón alto o planos; también los Cordones anillados al tobillo para tonos neutros y bailarinas. La tendencia también apunta a zapatos metálicos y dorados, para llevar con los looks de diario o de fiesta. Aquí puedes ver cómo combinar los zapatos metálicos de día y de noche.
El tacón cuadrado volverá, con un punto de elegancia sencilla, así como el uso de terciopelo, detalles bordados en los tacones.
PATRONES DE COMPRA
Según estudio[19], las mujeres de estrato A/B compran calzado por impulso, ya que aquí el recurso económico no es una limitante y las del estrato C siguen la moda, muchas veces descuidando la calidad de un producto. 
El patrón de compra por edad, refleja que las jóvenes de 18 a 24 años compran más siguiendo la moda y sus gustos personales, es por ello que no estamos enfocados en esta edad, ya que, si nos enfocamos solo en moda, dependeríamos de hacer cambios constantes, apostamos más por modelos clásicos y elegantes. En ese sentido, las mujeres de 24 a 35 años de edad son las que más gastan en zapatos, pero todas estas decisiones de compras se ven influenciadas por ofertas y promociones, reveló un informe de Invera.
El sector A/B al cual estamos enfocados, puede tener compras no planificadas, por eventos sociales, así mismo, el mismo informe, nos indicó que son cerca de 14 pares en promedio que tienen las peruanas, siendo casi la mitad de ellos casuales (sandalias, botas, zapatos cerrados para actividades diarias). Asimismo, tienen casi cuatro pares elegantes y tres deportivos.
Referente al patrón por canal, arroja que las tiendas de retail moderno se han posicionado como el principal canal de venta para calzado en la capital; pero en el caso de provincias como Arequipa y Trujillo, son las grandes galerías y tiendas locales las que venden más calzados.  
 
Conclusiones sobre la validación:
En el mercado al que nos dirigimos que son mujeres de 35 a 39 de los NSE A y B no existe una empresa que comercialice un zapato con taco y accesorios intercambiables. Este producto ofrece un calzado cómodo, versátil y de buena calidad que cumple con todas las expectativas de las clientas.
Este calzado permitirá reducir los malestares producidos por usar tacones como los dolores de espalda y columna, ya que se puede pasar de un taco 3 a un taco 7 con solo desplegar el dispositivo.
Además, al contar con este calzado las mujeres no tendrán que llevar par de zapatos en la cartera, lo cual es incómodo y no es estético. 
Recomendaciones sobre la validación:
Shoes to live 4, deberá tener listo un catálogo propio con todos sus modelos, ya que los clientes interesados le solicitan ver los modelos que van a comercializar, asimismo realizar un showroom pues los clientes están ansiosos de ver y probar el calzado.
 
5. PLAN DE MARKETING
5.1 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING
Shoes to live 4 es una empresa innovadora que a la fecha no cuenta con competidores en nuestro país pues no existe un calzado con tacos convertibles. De acuerdo a esto, se ha establecido los objetivos para el corto (1-2 años); mediano (2-3); largo (3-4) plazo.
v     Corto plazo (1-2 años)
Ø      Tener un crecimiento sostenido de 5% anual.
Ø      Difundir nuestra marca a través de la publicidad en las redes sociales, páginas web, blogueras de moda.
Ø      Promocionar las ventajas diferenciadoras de nuestro producto, por ejemplo, que nuestro calzado permite intercambiar el taco y los accesorios.
v     Mediano plazo (2-3 años)
Ø      Incrementar nuestras ventas de manera progresiva, logrando incrementar nuestra participación de 0.3% inicial a no menos de 1% en un máximo de 3 años.
Ø      Lograr un nivel de satisfacción de nuestras clientes del 90%.
v     Largo plazo (3-4 años)
Ø      Posicionarnos en la mente de nuestras consumidoras con el fin de aparecer en su top of mind en el tema de zapatos con tacones.
Ø      Incrementar nuestra participación de mercado y llegar al 3% en un máximo de 4 años.
 
5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING
Nuestras clientas son mujeres entre 25 y 39 años del sector A-B, que se caracterizan por ser dinámicas, activas y que busca la comodidad. Este tipo de público busca un calzado que sea versátil, y a la vez que se adapte a sus necesidades.
Estas mujeres tienen una vida social activa, ya que luego de salir del trabajo pueden ir a una reunión social y para ello requieren un calzado que se adapte a todo tipo de ocasiones. Este no existe en el mercado; sin embargo, están dispuestas a adquirir un producto que le ofrezca estos beneficios. Es por ello que utilizaremos la estrategia de diferenciación de producto (valor agregado: tacón convertible y diseño personalizado).
Para poder de segmentar se ha considerado los siguientes criterios:
 
5.2.1 SEGMENTACIÓN 
v     Demográfica
De acuerdo a las cifras recopiladas por el estudio de CPI hemos calculado que las mujeres entre 25 y 39 años pertenecen al NSE y residen en los distritos mencionados previamente son 137,543
v     Psicográficas
De acuerdo a las características psicográficas indicadas por Arellano nuestras compradoras estas se clasifican como sofisticadas. Estas mujeres tienen un nivel de ingresos más altos que el promedio. Son muy modernas, educadas, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. También son innovadoras en su forma de consumo y cazadoras de tendencias y siguen la moda[20]
 
 
 
v     Conductuales
Con respecto a su modo de consumo, es decir a las veces que adquieren un zapato, de acuerdo a un estudio realizado por Invera[21], los NSE A/B compran calzado por impulso (no planificadas) o por un evento social (matrimonios u otros)
Nuestras encuestas a profundidad indicaron que las mujeres de este segmento llevan un par de balerinas para cambiarse luego de una fiesta. Sin embargo, con nuestro calzado no tendrán que cambiarse pues solo tendrán que retirar el taco y tendrán uno más cómodo.
 
5.2.2 POSICIONAMIENTO
v     En relación al producto 
Destacaremos la función de nuestro producto, la cual es cambiar de un zapato de tacones altos a unos tipos ballerina o flat, la cual no existe en el mercado y nos hace únicos en el mercado.
v     En relación a la calidad
Ofreceremos un calzado de calidad elaborado con cuero lo cual garantiza su durabilidad, ya que es poco probable que se rompa o se agriete. Así mismo, no se deforma con el paso de los años, son más fáciles de reparar, evita que los pies transpiren y huelan mal.
 
5.3 MERCADO OBJETIVO
5.3.1 TAMAÑO DE MERCADO
La población en el Perú al 30 de junio 2014, asciende a 30’814,175 habitantes, informó el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI). De ese número de habitantes, 15’438,887 son varones y 15’375,288 son mujeres. 
Se estima que durante este año nacerán 581,450 personas y fallecerán 172,731, lo cual equivale a un crecimiento natural de 13 personas por mil habitantes.
11 departamentos la población supera el millón de habitantes, de los cuales seis pertenecen a la Sierra, Cajamarca (1 millón 525 mil), Puno (1 millón 403 mil), Junín (1 millón 341 mil), Cusco (1 millón 309 mil), Arequipa (1 millón 273 mil) y Áncash (1 millón 142 mil). Asimismo, cuatro pertenecen a la Costa, Lima (8 millones 752 mil), La Libertad (1 millón 837 mil), Piura (1 millón 830 mil), y Lambayeque (1 millón 250 mil) y en la Selva se encuentra Loreto (1 millón 29 mil).
Lima metropolitana al tener 8 millones 752 mil, es un mercado atractivo para iniciar nuestras operaciones, posteriormente ampliaremos las operaciones a diferentes departamentos del Perú para ofrecer nuestros servicios por todo el país
 
5.3.2 TAMAÑO DE MERCADO DISPONIBLE
Del total de la población Perú, 30’814,175 habitantes, el 49.89 % (15’375,288) son mujeres, ellas representan nuestro mercado disponible, en esta cifra están todas las mujeres de Perú, si vemos Lima con 8 millones 752 mil habitantes, las mujeres serían, basándonos en 49.89% (4’366,372 mujeres). 
En ese sentido, debemos cuantificar el número personas pertenecen a nuestro universo a nivel de Lima Metropolitana, para esto buscaremos a todas las mujeres de Nivel Socioeconómico A/B en el rango de edad de 25 a 39 años, reportado por el CPI.
La cifra se calculó en base de la siguiente manera: Se cuenta con el número de personas en A y B, a este que son 2’464.5 millones y a esto se le multiplica por 24.5%. Esto da como resultado 603,802.5
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5.3.3TAMAÑO DE MERCADO OPERATIVO (TARGET)
El target se constituirá por el porcentaje de mujeres en niveles socioeconómicos A y B dispuestos a pagar por un calzado convertible de calidad, según CPI las personas de este segmento son 561,400  y a esto se le multiplica por 24.5%. Esto da como resultado 137,543.
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5.3.4 POTENCIAL DE CRECIMIENTO DEL MERCADO
Hemos estimado que el potencial de crecimiento del mercado será de 0.013% anual, ya que nuestro negocio está enfocado al sector comercio, el cual representa el 3.8%[22] de la economía peruana, por otro lado, dada la coyuntura en este 2017, se proyecta que se cerrará con crecimiento de 3.5%[23]
 
Por lo antes mencionado, el potencial de crecimiento para nuestro negocio es 3.8 % x 3.5% que da como total es 0.13% para fines del presente año.
 
5.4 DESARROLLO Y ESTRATEGIA DEL MARKETING MIX
5.4.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Shoes to live 4 es una empresa orientada a ofrecer un calzado diferenciado, versátil, cómodo y a la moda para facilitar la vida de las mujeres que utilizan tacones en su día a día o que los utilizan de vez en cuando para alguna ocasión especial (reuniones sociales, eventos de trabajo – camaradería, etc)
Producto: Zapatos convertibles con diseño personalizado, confeccionados en cuero vacuno, con plantillas confort y accesorios modernos y diversos con un dispositivo que permite intercambiar los tacos y convertirlos de un tacón alto a un tacón mediano o flat.
La estrategia de producto de acuerdo al ciclo de vida está representada en el siguiente gráfico en el que hemos ubicado a nuestra empresa en la etapa introductoria, nos enfocaremos en que el lanzamiento del producto sea todo un éxito y poder así atraer a la mayor cantidad posible de clientes.
Se estima que la etapa de introducción al mercado sea rápida y efectiva por medio de la publicidad, seguidamente se espera que generaremos un crecimiento debido a las ventajas de nuestro producto sobre otras competencias indirectas del mismo, y progresivamente mantendremos el producto prolongando su ciclo de vida al utilizar técnicas como la actualización; mejorando y manteniendo nuestros productos según las tendencias en el calzado femenino.
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Por otro lado, de acuerdo a la matriz de Ansoff, utilizaremos la estrategia de desarrollo de nuevos productos, ya que se trata de un producto nuevo en el mercado peruano.
Nos diferenciaremos de las demás marcas por brindar un tacón convertible, el cual podrá ser adaptado de acuerdo a la ocasión de uso. Además, se podrán combinar con los diversos accesorios que vienen en el pack.
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Precio: Se presentarán diferentes diseños en 3 tipos de modelo: ejecutivo, casual e informal (sandalias). Los precios para los productos que ofrecemos es de S/.239.00 y el precio de los accesorios adicionales van desde S/.20.00 el par.
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Plaza: Nuestros principales canales de difusión serán las redes sociales, web page, fan page y páginas web donde se publican artículos en venta. También nos asociaremos con tiendas de marca reconocidas para que puedan vender nuestro producto y dar así mayor alcance a las personas que no les guste comprar online.
También contaremos con showrooms semanales.
Promoción: Por lanzamiento los clientes que compren durante la primera semana obtendrán un descuento. Así mismo, se premiará a aquellas personas que nos den referidos interesados en comprar nuestro producto.
Haremos publicidad de nuestro producto participando en ferias, eventos y desfiles de moda, para así imponer nuevas tendencias en cuanto a moda.
 
5.4.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS (ANÁLISIS DE COSTOS, PRECIOS DEL MERCADO)
Hemos visto conveniente aplicar la estrategia de precios de penetración, ya que según Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetración de mercado rápida y eficaz, es decir, para atraer rápidamente a un gran número de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. 
El elevado volumen de ventas reduce los costes de producción, lo que permite a la empresa bajar aún más sus precios[24]. Hemos elegido esta estrategia ya que queremos penetrar de inmediato en el mercado masivo, generar un volumen sustancial de ventas, lograr una gran participación en el mercado meta, desalentar a otras empresas de introducir productos competidores y atraer nuevos clientes o clientes adicionales que son sensibles al precio.
Análisis de costo de fabricación del producto:
 [image: ]
 
(*) Planta flexible elaborada en material pu, que permitirá adaptar el calzado a diferentes ángulos. 
Precios del Mercado (competidores extranjeros, no hay competencia directa local):
En la actualidad no contamos con competidores directos, pero sí con productos que pueden sustituirnos los cuales tienen costos similares al nuestro. Estos son:
ü      Paez 
Realiza zapatos de alta calidad y moda. Presenta colecciones basándose en tendencias mundiales. Sus precios fluctúan entre S/200 y S/.300[25]. 
ü      Gach cueros 
Empresa peruana con más de 24 años de experiencia en el diseño y elaboración artesanal de calzado de cuero Premium. Cuenta con su propio taller y exportan a Sudamérica. Sus precios fluctúan entre S/ 200 y S/300 [26]
ü      Oh la la 
Es un calzado hecho a mano y utiliza una combinación clásica/moderna utilizando líneas, colores y diversas texturas de cueros.  Los precios de sus calzados fluctúan entre S/.200 y S/.250 y tienen modelos novedosos y creativos[27]. 
ü      La la love
Zapatos con diseños originales e innovadores. No clásicos. Su costo fluctúa entre S/.350 y S/.480[28]. 
 
5.4.3 ESTRATEGIA COMUNICACIONAL 
Haremos uso del Marketing Digital, contrataremos los servicios de un Diseñador Web especialista en diseño de páginas interactivas, la página debe ser amigable, llamativa y sobre todo fácil de acceder e interactuar, y deberá contar con la opción que permita a la clienta personalizar su calzado a su gusto.
También haremos uso de las Redes Sociales (Facebook, Instagram), así como convenios con los bloggers más conocidos en el rubro de la moda, además de publicidad física (volantes y folletos).
También utilizaremos la estrategia del boca a boca, en el cual las mismas clientas podrán referirnos a sus amistades y familiares y así beneficiarse de promociones exclusivas por traer clientes referidos.
 
5.4.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN
Principalmente utilizaremos la estrategia de venta directa. Pero eso no descarta que utilicemos otro tipo de estrategias como:
·         Distribución indirecta, consiste en venderle nuestro producto a un tercero y éste se encarga de la comercialización y todas las actividades que esta involucre.
·         Canales de distribución como compras por internet, compra en tiendas afiliadas, etc.
·         También nos acogeremos a la estrategia de distribución selectiva, asegurándonos que nuestro producto se distribuya en las tiendas reconocidas por su marca y venta de calzado de buena calidad, para lograr tener así una mayor allegada a nuestro público objetivo.
 
5.5 PLAN DE VENTAS Y PROYECCIÓN DE LA DEMANDA
5.5.1 PLAN DE VENTAS
Medición del mercado: Uso del método TAM, SAM y SOM[29].
a.      TAM (Mercado total o direccionable)
Utilizaremos este método basándonos en el analizando que tan potencial es el mercado de consumo de calzado en el Perú, para lo cual utilizamos como muestra el universo de consumidoras de calzado de los NSE A y B en Lima Metropolitana, entre las edades de 25 y 39 años, en este caso nuestras investigaciones nos indican que al cierre del 2016 se vendieron un total de 1 millón, 366 mil 170 pares de zapatos a mujeres de los estratos A y B entre las edades indicadas líneas arriba que elegimos como nuestro público objetivo.
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b.      SAM (Mercado que podemos servir)
Shoes to Live 4 se venderá a través de 3 canales: internet/showrooms y tiendas especializadas (por departamento).
Sabemos que el 11% de las peruanas realizan compras de calzado por internet, mientras que un 87% de ellas lo hace a través de tiendas retail y el 2% restante lo hace a través de otros canales de compra.
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c.       SOM (Mercado que podemos conseguir)
Dado el % de participación que tiene la venta de calzado a través del canal Retail, consideramos que nuestra participación en el mercado del calzado peruano empezará con un 0.29% (3% dentro de la participación de las marcas peruanas independientes) durante el primer año de lanzamiento (2018). Lanzamos este número, puesto que en el Perú el 59% del calzado que se vende proviene del extranjero (importaciones), y el 41% es fabricado dentro de nuestro territorio, dentro de este %, el mercado de marcas independientes cuenta con una participación del 10% aprox., el otro 31% lo ocupan las marcas más comerciales.
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5.6 PRESUPUESTO DE MARKETING:
Nuestra empresa desea llegar al consumidor a través de diferentes canales, para lo cual desarrollamos diferentes herramientas de acuerdo a las tendencias actuales, cabe recalcar que hoy en día la tecnología juega un rol importante en el desarrollo de la empresa.
Por lo indicado hemos definido que llegaremos a nuestro público objetivo a través de los siguientes canales: Redes sociales y página web.
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6. PLAN DE OPERACIONES
6.1 POLÍTICAS OPERACIONES
Como política operacional hemos considerado los siguientes aspectos:
a)     Compramos insumos de buena calidad: 
·         Nos aseguramos de que nuestros insumos sean de la mejor calidad, para ello trabajamos con proveedores en Lima y provincia, quienes nos brindan cuero de la mejor calidad para obtener calzado de primera. El proveedor que brinda el cuero es el mismo que hace el servicio de ensamblado, lo cual nos permite garantizar el producto que ofrecemos.
·         Buscamos el prototipo adecuado para el diseño de la planta con tacón removible, garantizando la durabilidad.
b)     Establecemos un buen sistema de distribución:
·         Tenemos convenios con 3 empresas de Courier con buen prestigio en el país (Olva, DHL, Scharff), los cuales nos aseguran que nuestros productos lleguen dentro del plazo establecido a su destino.
·         Nos aseguramos que la mercancía llegue a su destino en perfectas condiciones.
c)      Buscamos los mejores canales de venta:
·         Tenemos presencia en los eventos y ferias relacionados a la moda.
·         Comercializamos nuestro producto en las tiendas especializadas líderes en el sector moda.
·         Facilitamos las compras de nuestros productos a través de nuestra webpage que ayuda a que más mujeres tengan acceso a nuestra tienda virtual.
·         Exhibimos nuestros productos en showrooms semanales, donde nuestras clientas pueden comprobar la calidad y diseño de nuestro calzado.
6.1.1 CALIDAD
a.      Calidad de nuestro producto
Shoes To Live 4 apuesta por brindar la mejor experiencia a través de su marca, por ello nos preocupamos porque nuestro calzado cumpla con los estándares de calidad más altos, contando con lo siguiente:
·         Fabricantes de suelas:
Contamos con un fabricante de suela y dispositivo exclusivo para nuestra marca, con el cual hemos diseñado un dispositivo seguro y de alta tecnología que permite a nuestras clientas tener estabilidad al caminar.
·         Servicio de ensamblado:
El proveedor que nos brindará este servicio contará con toda la materia prima, a excepción de la planta de pvc y dispositivo.
b.      Procesos de calidad
Contamos con tres talleres asociados, los cuales han trabajado con las marcas más conocidas y nos aseguran los mejores estándares de calidad además nos ayudan a cubrir la demanda de nuestros productos por parte de nuestros clientes.
c.       Servicio de atención al cliente
Para nosotros es importante que nuestras clientas se sientan satisfechas una vez que realizaron la compra de su calzado, es por ello que contamos con el servicio de atención al cliente y postventa, el cual hará que nuestras clientas puedan valorar la atención que recibieron por parte de nosotros. Para la implementación de esta técnica son necesarios los siguientes elementos:
Correo electrónico, con el que invitaremos a nuestras clientas a responder nuestra encuesta de satisfacción una vez culminada su experiencia de compra con nosotros, esta herramienta será usada para el caso de las clientas que registren una compra personal.
 
Encuestas a través de nuestra web page, las clientas podrán calificar aspectos que van desde la calidad de nuestro producto hasta la atención.
Buzón de sugerencias, habilitado a través de nuestra página web, donde la clienta podrá ingresar y dejar sugerencias, enviarnos sus dudas o hacer comentarios con respecto a nuestros productos y servicios.
Facebook chat, a través de esta red social estaremos atentas a las consultas que realicen nuestra clientas y potenciales clientas con respecto a ventas, precios, atención, etc. Para ello emplearemos a un comunity manager que nos apoyará con la atención constante de este medio.
 
6.1.2 PROCESOS 
En el caso de nuestro proceso de atención, al contar con distintos canales de ventas, se harán de la siguiente manera:
·         Compras a través de tiendas especializadas:
Nuestras clientas podrán acercarse a las tiendas especializadas, tales como Estilozas (San Isidro, Fascino (San Isidro) y Vernácula (Barranco) que cuenten con nuestros productos y adquirirlos al mismo precio que manejamos en la web, en caso se den promociones en algunos modelos o en fechas específicas estos serán considerados en la cadena donde adquieran el producto. Con respecto al tema del pago, podrán usar diferentes medios: Tarjeta de crédito y/o débito, y efectivo.
·         Compras a través de la web:
Una vez que la clienta haya creado una cuenta en nuestra web o aplicación móvil, tendrá a su disposición un catálogo virtual que le mostrará los diferentes modelos que ofrecemos y elegir el suyo. La clienta también podrá optar por elegir un color que se encuentre contemplado dentro de la paleta de colores que se le ofrece, sin embargo, el envío podría tardar un poco más de tiempo (entre 10 a 15 días), en caso elija uno de los colores disponibles en stock el envío se hará a más tardar dentro de los 5 días hábiles dependiendo de la provincia en la que se encuentre.
·         Showroom de ventas:
Contaremos también con un showroom el cual se aperturará 4 veces al mes (semanalmente). A través de este evento, nuestras clientas podrán apreciar todos los modelos en vivo y en directo y probarse los que más le gusten para finalmente elegir su par favorito. La atención a este evento será previa cita y contará con la asesoría de dos personas (socias). Los medios de pago a usar serán tarjeta de crédito o débito y efectivo.
 
6.1.3 PLANIFICACIÓN
Sabemos que el tema de planificación es fundamental en cualquier empresa que desee posicionarse en el mercado y mantenerse con un crecimiento sostenible, es por ello que hemos verificado aspectos fundamentales del mercado como son:
·         Competencia y productos sustitutos.
·         Reacciones por parte de potenciales competidores (copia de nuestro producto).
·         Situación económica actual del país.
·         Potencial de crecimiento de nuestro público objetivo.
A través de nuestro enfoque y seguimiento de los mismos, continuaremos vigentes en el mercado y tomando acciones de acuerdo lo que el mercado requiera.
 
6.1.4 INVENTARIOS
Como se ha indicado anteriormente, nuestro modelo de negocio busca brindar confort y exclusividad a nuestras clientas, es por ello que solo contaremos con un stock de 3 pares por talla en todos nuestros modelos del catálogo vigente, asimismo se continuará con la fabricación del calzado de acuerdo a la demanda que tengan los modelos y la reacción por parte de nuestras clientas.
Para nuestra ubicación hemos elegido el distrito de San Miguel, por tratarse de un distrito céntrico y accesible para las socias y el personal con el que contaremos, cabe destacar que este solo servirá como oficina y almacén, pues nuestra empresa no cuenta con tiendas específicas.
En el caso de las tiendas especializadas a las que proveeremos, manejaremos stock de acuerdo al espacio de las góndolas contratadas.
 
6.2 DISEÑO DE INSTALACIONES
6.2.1 LOCALIZACIÓN DE LAS INSTALACIONES
ST4 contará con un ambiente que servirá de oficina y almacén al mismo tiempo. El local está ubicado en el distrito de San Miguel. 
Consideramos que esta zona es adecuada, ya que es una zona accesible, tanto para los trabajadores como para las socias.
Dado que los productos no serán exhibidos ni comercializados desde la oficina principal, no es necesario ubicarnos en las zonas donde se encuentra nuestro público objetivo.
Mapa de ubicación del centro de operaciones
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6.2.2 CAPACIDAD DE LAS INSTALACIONES
Contaremos con un local que nos servirá como oficina y almacén el cual tendrá un diámetro total de 60 metros cuadrados.
La distribución de nuestras instalaciones será la siguiente: 
·         1 Almacén de 30 m (6 m x 5 m)
·         1 oficina
·         1 kitchenette
·         1 SSHH
·         1 pequeña sala de recepción
 
6.2.3 DISTRIBUCIÓN DE LAS INSTALACIONES
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6.3 ESPECIFICACIONES TÉCNICAS DEL PRODUCTO
Cada vez que una clienta adquiera un par de Shoes To Live 4, recibirá un set (caja), la cual contendrá los siguientes elementos:
·         1 par de zapatos.
·         3 tacones (N° 3, N° 7 y N° 9).
·         2 accesorios a elección (1 lazo o moño, 1 par de pasadores y un broche tipo prendedor o hebilla).
·         1 bolsita de tela ecológica con el logo de STL4.
Dentro de los modelos del calzado, tendremos lo siguientes:
·         Estiletos
·         Pumps
·         Sandalias
La clienta tendrá la opción de adquirir accesorios adicionales los cuales tendrán un costo adicional dependiendo de la elección.
Estiletos*
[image: ][image: La imagen puede contener: calzado]               [image: Resultado de imagen para zapato con tacon extraible]
 
Pumps*
[image: Resultado de imagen para zapatos convertibles]
Sandalias*
   [image: La imagen puede contener: una o varias personas y calzado]     [image: Resultado de imagen para zapato con tacon extraible]
 
*Todos nuestros modelos cuentan con planta flex elaborada de material PVC, que permite adaptar el calzado hasta un ángulo de 40°.
*Dispositivo imantado, que permite desmontar el tacón del calzado sin necesidad de quitarse los zapatos.
*Accesorios removibles, con material velcro o broches.
*Colores disponibles en stock: Negro, nude, blanco y rojo, se podrán solicitar otros colores a pedido de acuerdo a la paleta de colores disponible por modelo en nuestra plataforma on line. 
[image: Resultado de imagen para ACCESORIOS PARA ZAPATOS]
 
 
 
[image: Resultado de imagen para accesorios para zapatos de mujer]
 
 
 
6.4 PLANEAMIENTO DE LA PRODUCCIÓN
6.4.1 GESTIÓN DE COMPRAS Y STOCK
La gestión de compras es un factor clave, trabajaremos con 03 modelos básicos, Estiletos, Pumps, Sandalias y Flat, de cada modelo se piden como mínimo dos colores, para lo cual trabajaremos con 02 docenas, una de cada color.
Para tener una relativa variedad, empezaremos entonces con: 
 
Estiletos = 02 Colores = 02 Docenas = Total = 24 Zapatos 
Sandalias = 02 Colores = 02 Docenas = Total = 24 Zapatos 
Pumps = 02 Colores = 02 Docenas = Total = 24 Zapatos
El set incluye 2 accesorios y 3 tipos de tacón.
TOTAL DE INVENTARIO INICIAL = 72 Zapatos
 
La reposición se realizará con antelación porque la demora en entregar supera los 15 días.
Referente a la gestión del stock, trabajaremos con el timing justo para no quedar sin stock ni sobrecomprado. Fomentaremos las ventas por pedido anticipado y a la medida. 
Para un mejor manejo de Gestión y Compras, trabajaremos con EcosoftCS, un software de gestión integrado que vale 20 dólares mensuales, EcosoftCS, es una empresa que ayuda a tener un mejor control en la gestión de zapaterías y cadenas de zapaterías. Además, nos brinda los siguientes beneficios:
•              Ciclo completo de compras en pedidos, reposiciones, recepciones, facturación y pagos simplificado.
•              Gestión de diferentes tallas en un sólo producto
•              Etiquetado sencillo y eficiente
•              Distribución directa de mercancía entre almacén y tienda
•              Inventarios o recuentos de mercancía en almacén, tiendas y escaparates
•              Terminal punto de venta o TPV, rápido e intuitivo
•              Gestión de stock en tiempo real conectado con tienda online
•              Multitud de informes de análisis gratuitos.
 
PROYECCION DE PRODUCCION EN EL PRIMER AÑO:
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 

6.4.2 PROVEEDORES
Los diferentes criterios para la preselección, son los que se muestran en el cuadro adjunto. 
[image: ]
Ellos deberán mostrar su producto en forma física, con el fin de determinar la calidad de sus acabados.
Trabajaremos con 02 proveedores, con los cuales tendremos los siguientes criterios:
·         Insumos: Se negociará abastecimientos anuales con entregas mensuales. 
·         El pago se negociará a 30 días. 
 
[image: ]6.4.3 INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS VINCULADOS AL PROCESO PRODUCTIVO 
 
 
6.4.4 ESTRUCTURA DE COSTOS DE PRODUCCIÓN Y GASTOS OPERATIVOS:
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6.4.5 PRESUPUESTO DE OPERACIONES 
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6.4.6 MAPA DE PROCESOS Y PERT
 
PROCESO DE ADQUISICIÓN DEL PRODUCTO
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PROCESO CANAL DE VENTAS ON LINE
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PROCESO CANAL DE VENTA SHOWROOM
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PROCESO CANAL DE VENTA TIENDA ESPECIALIZADA
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONALY DE RECURSOS HUMANOS
7.1 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES
El objetivo organizacional viene a ser lo que deseamos lograr en un largo plazo, con el fin de operar satisfactoriamente dentro del entorno socioeconómico a los cuales hemos alineado con nuestra visión la cual es: “Obtener una participación de mercado del 0.3% como mínimo durante el primer año e ir incrementándola gradualmente”. 
ü      Llevar al éxito a todos los diferentes establecimientos comerciales que trabajen con nuestra marca.
ü      Marcar un hito en el mercado peruano de calzado, ya que somos pioneras en el país en ofrecer un calzado con tacón removible.
ü      Lograr ser una empresa sostenible en el tiempo con alta rentabilidad y ganancias.
ü      Innovar constantemente en nuestros procesos de creación de calzado cómodo y versátil para satisfacer las necesidades de nuestras consumidoras.
ü      Ser una de las marcas de zapatos independientes más reconocidas en el país.
Posicionarnos en la mente de nuestras consumidoras con el fin de aparecer en su top mind en el tema de zapatos con tacones. 
ü      Ser considera como la mejor empresa para trabajar en nuestra rama y lograr que nuestros colaboradores se sientan reconocidos y motivados.
ü      Contar con un buen clima laboral para nuestros colaboradores.
ü      Establecer un plan de responsabilidad social empresarial.
 
 
7.2 NATURALEZA DE LA ORGANIZACIÓN
Shoes to live for (S4) desde su creación y puesta en marcha está conformada por 4 personas naturales, quienes son las accionistas de la empresa. De acuerdo a ello y a las características que brindan la Sociedad Anónima[30] tales como: 
ü      Capital social mínimo: este puede ser en efectivo o en bienes
ü      Permite tener de 2 y no más de 20 socios
ü      Puede manejar grandes capitales
ü      Realizar una auditoría externa es opcional 
Hemos optado por este tipo de sociedad porque se adapta más a nuestros fines.
 
7.2.1 ORGANIGRAMA
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7.2.2 DISEÑO DE PUESTOS Y FUNCIONES
ADMINISTRADOR
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
COORDINADOR DE MARKETING
 
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.3 POLÍTICAS ORGANIZACIONALES
ü      Contar con personal capacitado en todas nuestras áreas para poder brindar los mejores productos y la mejor atención con el fin de satisfacer los requerimientos de nuestras compradoras.
ü      Realizar convenios con universidades a fin de obtener descuentos corporativos para que nuestros colaboradores pueden inscribirse a cursos o diplomados con el fin de mejorar sus competencias profesionales.
ü      Estimular la generación de nuevas ideas y conceptos de parte de todos nuestros colaboradores, en especial del área de comunicaciones quienes se harán cargo de las redes sociales, pues de esta manera se continuará innovando en la creación de nuevas líneas de producto
ü      Brindar a los colaboradores las herramientas para que puedan realizar un trabajo de calidad, como contar con sueldos de acorde al mercado y a su competencia profesional  
ü      Contar con instalaciones acogedora a nuestros colaboradores a fin que puedan desempeñar una óptima labor
ü      Promover un liderazgo democrático dentro de la organización con el fin que los colaboradores puedan participar en la toma de decisiones y aportar con sus experiencias.
ü      El Administrador se encargará de supervisar el cumplimiento de los valores de la organización los cuales serán calidad, trabajo en equipo, servicio al cliente y respeto.
 
7.4 GESTIÓN HUMANA
7.4.1 RECLUTAMIENTO
Dado que aún no contamos con un área de Gestión Humana, el servicio de reclutamiento es tercerizado. Sin embargo, contamos con un formato de Requerimiento de Personal, en el cual se detalla el perfil del puesto que deseamos contratar. Va desde trainee hasta jefaturas y gerencias.
El proceso se inicia con el llenando del formato REQUERIMIENTO DE PERSONAL (ver anexo 7). Luego éste es enviado a la consultora, quien revisará primero si en su base de datos cuenta con personas que calcen con el perfil. De no ser así, el proceso de reclutamiento tomará entre 4 a 7 días hábiles, dependiendo del puesto a solicitar.
La consultora se encargará directamente de todas las evaluaciones que entran en el proceso (evaluación psicológica, de conocimiento y habilidades, entrevista, etc). 
Luego la consultora nos enviará una terna para poder seleccionar a los candidatos finales.
Es importante mencionar que conforme la empresa vaya creciendo, se optará por el reclutamiento interno, ya que para nosotros es importante darles oportunidad a los trabajadores para hacer línea de carrera, debido a que es más económico, más rápido y es una fuente poderosa de motivación para los colaboradores. 
 
[image: ]
 
 
7.4.2 SELECCIÓN, CONTRATACIÓN E INDUCCIÓN
Una vez seleccionado el candidato final, pasará a una entrevista con el Administrador. 
Las entrevistas serán por competencias, ya que ésta mejora los resultados de procesos de selección, disminuye la rotación de personal y destierra las situaciones hipotéticas.
De estar todo conforme, se procede con el llenado del formato de REQUERIMIENTO DE PUESTO (ver anexo 8). En ese formato colocaremos los recursos a asignar (tecnológicos, ubicación física, materiales de trabajo, etc).
Ese formato será entregado al Administrador para que ejecute la solicitud.
Luego, el Administrador le hará entrega al nuevo trabajador su contrato o convenio (en caso se trate de un trainee) para la firma respectiva, así como el MOF.
Para el proceso de inducción se le mostrará un video sobre la visión, misión y objetivos de la compañía, para que empiece alineado a las metas que queremos alcanzar.
Posteriormente se le mostrará los principales proveedores que manejamos (proveedor de planta de calzado, proveedor del tacón, proveedor de la confección del calzado per se) y principales clientes.
 
[image: ]
 
 
7.4.3 CAPACITACIÓN, DESARROLLO Y EVALUACIÓN DE DESEMPEÑO
Para nosotros es muy importante mantener bien capacitado a nuestro personal, es por ello que tenemos convenios con instituciones educativas para que nos brinden descuentos a través de las becas IPFE, en caso nuestros colaboradores deseen acogerse a este beneficio.
Para ello contamos con una política de capacitación, la cual tiene como objetivo brindar capacitación profesional al personal de la Empresa Shoes to Life 4 mediante facilidades de financiamiento, para mantenerlos capacitados, actualizados y entrenados para la competencia global y aportar sus conocimientos adquiridos a la Empresa en base a la educación, formación y experiencia adquirida.
Esta política tiene alcance para todos los empleados de la empresa que deseen afianzar sus conocimientos profesionales o de experiencia laboral.
DESCRIPCIÓN DE LA POLÍTICA:
1.      La empresa podrá otorgar una subvención económica en los casos que algún trabajador requiera cubrir los gastos de Capacitación profesional y Desarrollo personal, siempre y cuando el tema central de la capacitación se encuentre relacionado con las funciones y desempeño actual del trabajador o las que, por la proyección del puesto, pueda desempeñar a futuro.
2.      Para determinar las prioridades de la asignación de cursos de capacitación, programas, entre otros se tomará como referencia los resultados de la evaluación de desempeño y el presupuesto anual asignado proporcionalmente por área a este rubro.
3.      La subvención económica para Capacitación Profesional y Desarrollo personal para personal administrativo sólo podrán ser solicitados por el personal que cumpla con los siguientes requisitos:
-        Tener como mínimo una antigüedad no menor a seis (6) meses.
-        No tener saldos de préstamos vigentes superior a 1 sueldo bruto.
-        No tener ningún registro negativo disciplinario u amonestación.
-        Para las subvenciones de cursos el otorgamiento será en función a un área de oportunidad de mejora identificada en el colaborador de acuerdo a su evaluación de desempeño.
4.      El solicitante de la subvención para la Capacitación profesional y desarrollo personal deberá presentar el syllabus del curso que corresponda a la capacitación deseada.
5.      Luego de ser aprobada la subvención económica el trabajador se compromete a:
-        Presentar el diploma que acredite la aprobación del curso una vez terminado o el sustento de una nota mínima aprobatoria.
-        A permanecer en la empresa 1 año al finalizar el curso de especialización o diplomado. Para MBA y Maestrías, la permanencia mínima en la empresa luego de concluir el curso será de 2 años.
-        No registrar inasistencias injustificadas laborales ni de estudios.
-        A presentar un estudio de aplicación en la empresa relacionado a la especialización efectuada.
-        No afectar sus funciones con la dedicación a los estudios.
6.      En caso que el personal beneficiario incumpla con alguno de estos enunciados, la subvención adelantada se considerará como préstamo susceptible de ser descontado de manera regular.
7.      La solicitud para Capacitación y desarrollo personal debe ser presentada a través del formato de “Solicitud de capacitación y desarrollo personal especial” (ver anexo 9), donde se detalla las especificaciones del curso a seguir, la duración, y el costo total, etc, el cual será sujeto a ser revisado por el Administrador, para su aprobación de acuerdo a la evaluación de desempeño del colaborador y la disponibilidad del presupuesto asignado al área correspondiente.
8.      La subvención económica se dará en base a las siguientes escalas:
-        CURSOS DE ESPECIALIZACIÓN, DIPLOMADOS Y MAESTRIAS: ST4 cubrirá al colaborador el porcentaje de acuerdo al Convenio que sea haya establecido con cada Institución. Aquellos que no se encuentren como parte de los convenios establecidos por ST4, serán financiados de acuerdo a Evaluación de desempeño en un porcentaje desde 20% al 30%, para el caso de Especializaciones y Maestrías.
-        CURSOS CORTOS, TALLERES Y SEMINARIOS: ST4 cubrirá al colaborador una subvención desde el 40% al 100% acorde a evaluación de desempeño.
-        EXCEPCIONES: Podrían generarse excepciones de financiamiento de subvención superiores, hasta el 100%, en este caso el Comité Evaluador establecerá por ciertos criterios tales como:
·         Calificación excepcional en su última Evaluación de desempeño.
·         El colaborador promovido a una posición acorde a su calificación obtenida.
·         La posición del colaborador es de estrategia para el negocio de acuerdo al Comité evaluador.
Las evaluaciones de desempeño se realizarán de forma semestral. Para ello, es importante que cada Jefatura establezca los indicadores que serán evaluados, éstos deben ser medibles y deben ser en base a competencias.
La evaluación es en formato virtual. Dependiendo del color que arroje la evaluación de desempeño se le otorgará un puntaje al colaborador y también beneficios. 
·         Indicador en Verde: 100% a 90%
·         Indicador en Amarillo: 89% a 65%
·         Indicador en Rojo: No hay beneficios. Revisar.
 
 
7.4.4 MOTIVACIÓN
Como parte de la motivación tenemos lo siguiente:
-        Oportunidades de hacer línea de carrera en ST4.
-        Descuentos en entidades educativas (Usil, IPAE, UPC)
-        Auspicio y facilidades para el crecimiento profesional
-        EPS
-        Actividades de integración
Así mismo, brindamos un ambiente de trabajo agradable, si bien es cierto en la mayor parte del tiempo se les da la oportunidad de hacer home office, también contamos con un ambiente acondicionado como oficina, ubicado frente a un parque, una zona tranquila, para que los colaboradores se sientan relajados y motivados a trabajar en equipo.
 
7.4.5 SISTEMA DE REMUNERACIÓN
Sueldo fijo mensual, más todos los beneficios de ley.
Se incrementará un 4% anual a todos los sueldos de los trabajadores cuyo resultado en la evaluación de desempeño supere el 85%.
 
 

7.5 ESTRUCTURA DE GASTOS RRHH
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8. PLAN ECONÓMICO – FINANCIERO 
8.1 SUPUESTOS
Existen diversas variables que pueden afectar la proyección de la demanda y por ende la venta. Para ello se debe tener las siguientes consideraciones:
·         La inversión inicial a considerar es de S/. 105,623 nuevos soles.
·         El capital de trabajo a considerar es de S/. 52,812 nuevos soles.
·         Para cubrir los S/. 52,812 faltantes para completar la inversión inicial, hemos considerado un préstamo bancario con una TEA de 22% de acuerdo a la tasa promedio que indica la SBS para créditos a MYPES.
·         Consideramos un IGV de 18% y un impuesto a la renta de 27%.
·         La tasa de descuento COK es del 11%, en el caso del WACC es del 13%, estas fueron extraídas a través del método CAMP.
·         Se espera que el TIR sea mayor que el COK.
·         En el caso de VAN el proyecto genera valor cuando supera los S/. 0.
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8.2 INVERSIÓN EN ACTIVOS (FIJOS E INTANGIBLES) Y DEPRECIACIÓN
Para el caso de los activos, estos se han clasificado en tangibles (muebles y equipos tecnológicos) e intangibles.
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8.3 PROYECCIÓN DE VENTAS 
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8.4 CÁLCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO 
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8.5 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 
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8.6 ESTADOS FINANCIEROS 
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8.7 FLUJO FINANCIERO 
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8.8 TASA DE DESCUENTO ACCIONISTAS Y WACC
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8.9 INDICADORES DE RENTABILIDAD
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8.10 ANÁLISIS DE RIESGO
8.10.1 ANÁLISIS POR ESCENARIOS (POR VARIABLES)
ESCENARIO PESIMISTA
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ESCENARIO OPTIMISTA
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8.10.2 ANÁLISIS DE PUNTO DE EQUILIBRO
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8.10.3 PRINCIPALES RIESGOS DEL PROYECTO (CUALITATIVOS)
ü      Que el costo de la materia prima se eleve tanto que no podamos seguir con la estrategia de penetración de precios por mercado.
ü      Que el público no desee pagar el precio consignado.
ü      Que la competencia intente imitar nuestro producto y lo venda más cómodo.
ü      La constante alza de precios por alquiler de espacio de góndolas en tiendas especializadas.
ü      Riesgo de ingreso de productos de importación (Mostto).
ü      Reacción de nuestros competidores de productos sustitutos para copiar el prototipo del zapato.
ü      Riesgo que el tacón se pueda quebrar y deje de ser un producto confiable.
ü      Debido a los desastres naturales el poder adquisitivo de las personas podría decrecer, esto afectaría al proyectado de crecimiento que tenemos en nuestro negocio.
ü      Riesgo que las clientas prefieran comprar zapatos a la moda y que no les interese su comodidad y prefieran seguir llevando un par de zapatos cómodos extra en el bolso.
 
 
 
 
 
 
9. CONCLUSIONES
ü      Nuestro producto es innovador para el mercado peruano, a pesar de encontrarse actualmente en otros países, por las encuestas y estudios realizados, concluimos que la aceptación con nuestros clientes será positiva, permitiéndonos ingresar de manera más sencilla al mercado, ya que, al no tener competidores en este rubro, seremos pioneros en la industria.
ü      El mundo avanza rápidamente, y con ello el estilo de vida de las personas, las mujeres buscan confort y elegancia, estar siempre a la moda, en ese sentido nuestro producto cubre una necesidad en nuestros clientes, la necesidad de estar cómodas sin tener que cargar un par de zapatos adicionales. Así mismo, los constantes dolores lumbares que se producen por usar tacos disminuirán y facilitaremos un estilo de vida más llevadero para todas nuestras clientas.
ü      Se optó por las tiendas especializadas en calzado independiente, ya que nos permitirá obtener un mayor posicionamiento entre nuestras compradoras quienes son asiduas compradoras de este tipo de zapato.
ü      Shoes to live 4 cuesta S/.239.00. Si lo comparamos con otro calzado de similares características producido en otro país, es realmente económico. Esto debido a que hemos apostado por una estrategia de precio de penetración del mercado, lo cual nos permitirá llegar a más consumidoras de calzado independiente.
ü      Hemos apostado por hacer que nuestros zapatos se graben en el corazón de nuestras compradoras, pues les brindaremos un zapato cómodo, versátil y a la moda, gracias a esto nuestra estrategia de marketing boca a boca nos permitirá ampliar nuestra cartera de clientes.
ü      La empresa genera valor, ya que nos brinda como resultado un VAN superior a cero. En el caso del periodo de recupero de la inversión, los socios estaríamos recuperando el capital invertido en un plazo de 3 años y medio. Para el caso de los inversionistas, el retorno de la inversión sería en un plazo de 2 años y 1 mes.
ü      Nuestro TIR se encuentra por encima del costo de oportunidad del mercado y del accionista, comparándonos con un modelo de negocio de manufactura en EEUU, los inversionistas podrían optar por invertir en nuestra empresa, porque le brinda una rentabilidad 32% por encima del mercado promedio.
ü      Somos una empresa que optimiza los tiempos tanto para el cobro a nuestros clientes como el pago a nuestros proveedores, motivo por el cual nuestra empresa genera utilidades desde el primer año de operaciones.
ü      Hemos decidido aplicar una política de reinversión durante los 5 primeros años, con la finalidad de hacer crecer nuestro capital social y por ende el tamaño de la empresa para que esta tenga más solidez y se presente atractiva para potenciales inversionistas.
ü      En el caso de nuestros indicadores, podemos ver que por cada S/. 100 invertido en la compañía, esta nos está brindando un retorno de S/. 1.30.
ü      En cuento a nuestros márgenes, si bien es cierto al principio estos no son muy elevados, se verifica un incremento constante durante los 5 años, lo cual nos indica el progreso de la compañía a lo largo del tiempo.
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Encuestas realizadas
Entrevista 1:
Mabel - 39 años – Gerente Administrativa
1.      Con poca frecuencia. Lo peor de usar tacones es sentirse incómoda, dolor, por más que se compre un zapato de marca, cuero y buena calidad, el precio es elevado y el modelo es complejo. No usa tacones de puntas quebradas o gruesas ni tiras delgadas. Compra zapatos con plataforma.
2.      Se siente incómoda con los tacones. Problema: cansancio. Solución: los usa por poco tiempo. 
3.      Los usa en reuniones importantes, fiestas o eventos del trabajo.
4.      Si los usa por mucho tiempo no usa zapato nuevo y compra el que le quede más cómodo.
5.      Usar tacones tiene que ver con la edad, a los 35 no tenía problemas. Ahora es complicado y ha ido cambiado por zapatos cómodos. Antes usaba por que se veía bien y ahora eso ya no importa tanto.
6.      Compra en Paez.
 
Entrevista 2:
Deya – 33 años - Administradora
1.      Los usa con poca frecuencia. Lo peor de usar tacones es que no se ajusten a sus pies y a lo que busca. Hay zapatos lindos, pero no son cómodos y eso la lastiman y es terrible, prefiere su comodidad a lo bonito. Problema: se cansa demasiado si trajina. Solución: se saca los tacones y descansa.
2.      Usa tacones de plataforma para sentirse más cómoda.
3.      Los usa para asistir a matrimonios y reuniones con amigos.
4.      Comprar tacones no tan altos, con plataforma y se amolde a lo que necesita cuando los tienen que usar. Evita estar parada. Camina, baila y luego descansa. Otra medida que ha tomado es llevar un par de sandalias para cambiarse e irse.
5.      La incomodidad de usarlos.
6.      Compra en Ecco, Azaleia, Bata. 
 
Entrevista 3:
Doris – 31 años – Jefa de Comunicaciones Corporativas 
1.      Los usa de 2 a 3 veces por semana. Está acostumbrada a usar tacos y camina sin dificultad hasta el taco 9.
2.      Se coloca hielo o curitas porque le duelen los pies y el dolor se le pasa, pero a medida que pasan los años siente que ya no puede usar más tacos altos.
3.      En fechas importantes, en reuniones, en el trabajo.
4.      Lleva sandalias para regresar a su casa ó también zapatos bajitos.
5.      Lo peor de usar tacones son las ampollas.
6.      Compra en Paez y centros comerciales.
 
Entrevista 4:
Norma – 33 años – Coordinadora de Trade Marketing
1.      Los usa de forma interdiaria, porque considera que le hace daño a su salud. Tuvo una mala experiencia cuando bajó del bus y el taco se quedó atorado en una de las zanjas de la vereda y casi se le sale el tacón. Fue bastante incómodo, pero tuvo que seguir caminando.
2.      Compra zapatos con taco n° 7 pero que sean cómodos y con plataforma para que no se canse mucho.
3.      Los usa para entrevistas y dar así una buena imagen. Considera que es incómodo, pero es parte de la imagen.
4.      Lleva aparte unos zapatos cómodos para poder cambiarse luego. Trata de comprarse zapatos con plantillas confort y suaves.
5.      Lo peor de usar tacones es el cansancio, no son cómodos y las ampollas.
6.      Compra en el centro comercial, tiendas de confianza.
 
Entrevista 5:
Grace – 25 años – Coordinadora de Eventos Institucionales
1.      Trabaja en una organización y está en un cargo que le amerita utilizar todos los días zapatos con tacones altos. Se siente incómoda con este calzado y tiene que seguir usándolos porque no se los puede quitar.
2.      Cuando tiene una actividad de trabajo que le toma mucho tiempo tiene que soportar el dolor.
3.      Usa los tacones todos los días y en ocasiones importantes.
4.      Usa zapato con taco cuña y plataforma alta y esto hace que no sea tan pesado.
5.      Lo peor de usar tacones es el dolor en la espalda, la planta de los pies, la pantorrilla.   
6.      Compra en centros comerciales o a diseñadores de zapato. 
 
Entrevista 6:
Ana – 29 años – Coordinadora de imagen institucional
1.      Los usa con poca frecuencia. En su última experiencia con los tacones le dolían los pies porque no está acostumbrada. Sintió cansancio. Le dolió la espalda, los pies. Su solución es no usar tacones de manera continua.
2.      Cuando tiene que usar tacones por mucho tiempo trato de no usar unos que sean incómodos, con el objetivo que no le molesten mucho. Así mismo, lleva siempre en la cartera zapatos bajos tipos balerinas.
3.      Usa tacones cuando se pone falda o asiste a eventos importantes.
4.      Una de las soluciones es usar tacos pequeños, estar sentada todo el tiempo o llevar balerinas.
5.      Lo peor de usar tacos es que le produce problemas para caminar por lo incómodo que son.
6.      Compra zapatos en la tienda Vilma que cuenten con zapatos con tacos bajos.
 
Entrevista 7:
Pamela – 34 años – Empresaria  
1.      Usa tacos con poca frecuencia. La última vez usó unos tacones nuevos, pero los dejó de usar porque le ajustaron demasiado y lo solucionó llevando unas balerinas para sentirse cómoda. 
2.      Cuando tiene algún evento importante como fiestas elegantes utiliza unos tacos cómodos y que quedan bien. Los usa porque le gustan y no le cansan tanto. 
3.      Usa tacones altos cuando asiste a matrimonios, ceremonias, en ocasiones necesarias. 
4.      Lo peor de usar tacones es que le aprieten el pie y no pueda caminar.
5.      Es difícil para encontrar un taco ideal para ella, el problema es que tiene el pie triplano. Por ello, ha optado por llevar consigo balerinas para poder cambiarse. Además, los zapatos con tacones ahora son demasiado altos que no los puede usar.
6.      Compra los zapatos en centros comerciales y a diseñadores de calzado que tienen empresas propias.
 
Entrevista 8:
Mary Isabel – 31 años – Arquitecta 
1.      Utiliza tacones de manera interdiaria. La última vez que uso zapatos fueron unos baratos que le lastimaron el pie, por esa razón no los volvió a usar.
2.      Cuando tiene que estar mucho tiempo con tacos ha comprado unos tacones especiales que son buenos y que no le causan heridas.
3.      Usa tacones en reuniones y fiestas.
4.      Las medidas que usa para sentirse cómoda es comprar zapatos de plataforma.
5.      Lo peor de usar tacones es que algunas veces tiene que correr y con los tacos se le hace incómodo hacerlo.
6.      Compra en centros comerciales, en especial en la tienda Massari y Call It Spring. 
 
Entrevista 9:
Betsi – 29 años – Jefa de marketing 
1.      Utiliza tacones todos los días. La última vez que los usó se sentía incómoda y optó por sentarse.
2.      Cuando tiene que usar zapatos con tacones por mucho tiempo opta por estar sentada y se levanta cuando es necesario.
3.      Los usa todos los días y cuando va a alguna fiesta.
4.      Las medidas para sentirse cómoda es pararse cuando es necesario.
5.      Lo peor de usar tacones es tener que caminar tramos largos y con tacos es incómodo hacerlo.
6.      Adquiere su calzado en Steven Maden, Bruno Ferrini, Call It Spring.
 
Entrevista 10:
Mayte – 33 años – Visitadora Médica - Administradora 
1.      Utiliza tacones todos los días. La última vez tuvo que usarlos fue cuando visitó a un doctor para ofrecerle sus productos. Estuvo de visitador médico y no aguantaba los tacones. En su actual trabajo usa tacones, pero está sentada todo el tiempo.
2.      Cuando tiene que usar tacones por mucho tiempo, elige unos que sean cómodos y que no le lastimen el pie.  Ha optado por no tener tacones tipo aguja, pues son incómodos. Así mismo, siempre elige un zapato cómodo que la haga verse bien, pues considera que en una reunión no se puede quedar sentada o quitarse los zapatos.
3.      Usa tacones todos los días y en reuniones sociales.
4.      Las medidas para sentirse cómoda con los tacones es usar zapatos cómodos, zapatos de cuero y busca que agarren el empeine.
5.      Lo peor de usar tacones es que le hagan heridas en los pies.
6.      Considera que se debe invertir bien en zapatos por eso los compra en Pasarella o Alanis. 
 
Entrevista 11:
Diana - 30 años - Administradora
1.      Usa tacos dos veces por semana. La última vez se sintió cómoda, pero antes tenía problemas con los tacos aguja, pues no se sentía muy estable al caminar. Lo solucionó usando plantilla y optó por no pararse. 
2.      Cuando asiste a eventos en los cuales estará parada largo tiempo busca tacos cómodos que tengan plataforma y plantilla para que sus pies descansen.
3.      Los usa para reuniones y compromisos, bodas.
4.      Las medidas para sentirse cómoda con los tacones es usar zapatos sin taco en su cartera para poder cambiarse.
5.      Para ella lo peor de usar taco es estar todo el día parada y usar zapato alto que no tenga plataforma.
6.      Compra en Vilma o Platanitos.
 
Entrevista 12:
Gabriela - 27 años – Contadora
1.      Todos los días usa tacones. La última vez estuvo cómoda con los zapatos por la costumbre, aunque antes se ha caído y tuvo que pararse con bastante incomodidad.
2.      Cuando asiste a eventos en los cuales estará parada largo tiempo busca zapatos con plataforma para que no le duela el empeine.
3.      Usa tacos en el trabajo y fiestas, casi todo el tiempo.
4.      Las medidas para sentirse cómoda es quitárselos y, dependiendo de la distancia lleva sandalias.
5.      Para ella lo peor de usar tacos es que le duele la pantorrilla, se le inflama el riñón, por eso usa taco 9 como medida máxima.
6.      Compra en Vilma. 
 
Entrevista 13:
Lizet - 28 años – Administradora
1.      Todos los días usa tacones. Se siente cómoda al usar este calzado, pues tiene costumbre de hacerlo. En su última experiencia no tuvo ningún problema. Cuando empezó a usarlo le dolían los pies, por tal motivo se compró una plantilla. 
2.      La última vez estuvo cómoda con los zapatos por la costumbre, aunque antes se ha caído y tuvo que pararse con bastante incomodidad.
3.      Cuando tiene que estar mucho tiempo con los tacos utiliza sus plantillas. Luego opta por colocar sus pies en agua con limón para bajar la hinchazón en estos.
4.      Usa tacos en el trabajo y reuniones sociales
5.      Las medidas para sentirse más cómoda es llevar unas sandalias 
6.      Para ella lo peor de usar tacos es que le duelen y se le inflaman los pies 
7.      Compra en tiendas por departamento
 
Entrevista 14:
Mónica - 35 años – Asistente de Gerencia 
1.      Usa tacones dos veces por semana. La última vez que usó tacones fue en un evento y le incomodaron, por ello se los cambió por otros.
2.      Cuando tiene que estar mucho tiempo con tacones utiliza unos con taco cuña. 
3.      Usa tacos en eventos del trabajo.
4.      Las medidas para sentirse más cómoda es usar una plantilla, pedir al zapatero que reduzca el taco y quitarse el zapato durante el día.
5.      Para ella lo peor de usar tacos es que tiene problemas para encontrar unos que le gusten, pues por lo general, los zapatos que llaman su atención son taco 7 y no los compra porque son muy altos. Así mismo, indica que lo peor de usar tacos es que no puede estar parada por mucho tiempo.
6.      Compra en tiendas por departamento. 
 
Entrevista 15:
Hellen - 32 años – Supervisora de Ventas 
1.      Usa tacones dos veces por semana. En verano no los usa mucho. La última vez usó tacones tipo cuña porque sufre de esguince y pie plano, por este motivo tiene cuidado al elegir su calzado. En cuanto a los problemas con los tacones, ella comenta que cuando los usa tiene mucho cuidado al caminar pues teme caerse. Entre las medidas que ha tomado es usar zapatos con una buena suela y taco cuña.
2.      Cuando tiene que estar mucho tiempo con tacones utiliza tacos con plantilla y se compra un zapato caro que sabe que será cómodo y siempre lleve unas sandalias para cambiarse y no estar cansada todo el tiempo.
3.      Usa los tacones en reuniones sociales y de oficina.
4.      La medida para sentirse más cómoda es comprar un buen zapato y que no le aprieten y con una buena plataforma.
5.      Para ella lo peor de usar tacos es tener que caminar y tener miedo a resbalarse o sufrir un esguince.
6.      Compra en Ecco o en tiendas por departamento.
 
Entrevista 16:
Pilar - 25 años – Asistente Administrativa
1.      Usa tacones todos los días y no tiene problema para usarlos por mucho tiempo, pues está acostumbrada a llevarlos. Usa tacos con plataforma. Cuando usa taco aguja le hacen doler los pies, por ello compra zapatos con planta acolchada y adquiere zapatos que tienen la parte de arriba con elevación en la parte de adelante, así el calzado que es taco 12 se convierte en uno de 9.
2.      Cuando tiene que usar tacones todo el tiempo opta por llevar unas balerinas en la cartera para cambiarse.
3.      Usa tacones para ir al trabajo, reuniones sociales y utiliza tacones tipo cuña para caminar todo el día.
4.      La medida para sentirse más cómoda es comprar unos que tengan una planta suave y que no le aprieten los pies.
5.      Para ella lo peor de usar tacos es tener que caminar, pues algunas calles tienen baches y el tacón se le engancha. 
6.      Compra zapatos en tienda por departamento.
 
Entrevista 17:
Katty - 35 años – Docente
1.      Usa tacones 2 veces por semana.
2.      Para sentirse cómoda carga zapatos bajos y si pasa 2 hrs o terminando la reunión se los cambia.
3.      Usa tacones para reuniones sociales y de trabajo.
4.      Para sentirse más cómoda usa tacones con plataforma
5.      Lo peor de usar tacones es que le termina doliendo los pies y la cintura, ya que sufre de la columna.
6.      Compra sus zapatos en las galerías de Gamarra.
 
Entrevista 18:
Mirelly - 38 años Freelance agencia de viajes
1.      Usa tacones de 2 a 3 veces por semana.
2.      Para sentirse cómoda opta por usar zapatos con plataforma y lleva aparte zapatos con tacones bajos.
3.      Usa tacones en las reuniones sociales y de trabajo.
4.      Opta por las plantillas.
5.      Lo peor de usar tacón es son los dolores de espalda y pantorrillas. Además, se le hace difícil encontrar zapatos bonitos a bajo precio, generalmente son costosos.
6.      Compra tacones en Bata o en Vialé 
 
Entrevista 19:
Úrsula - 32 años – Maquilladora Profesional
1.      No usa tacones con mucha frecuencia porque es bastante alta y tiene los pies un poco anchos y 
2.      Trata de buscar tacones con horma ancha.
3.      Usa tacones para eventos o reuniones especiales.
4.      Evita comprar tacones con punta aguja, usa plataforma y una buena plantilla. Además, carga siempre curitas por las heridas.
5.      Compra zapatos en tienda reconocida y material de cuero para que no maltrate mucho sus pies y pueda resistir todo el día.
 
Entrevista 20:
Wendy - 39 años – Asistente Administrativa
1.      Los usa 2 veces por semana, trabaja con zapatos bajos porque sube y baja constantemente escaleras.
2.      Para sentirse cómoda no se pone los zapatos cuando están nuevos, evita ponerse tacones cuando tiene heridas.
3.      Usa cuando va a compromisos o reuniones de trabajo.
4.      Camina pasos cortos, pisa primero el taco luego la planta y todo el peso de su cuerpo lo pone en sus dedos. Lleva zapatos bajitos aparte en una bolsa y cuando se siente cansada se los pone.
5.      Lo peor de usar tacos es usar unos que sean chicos o que no sean e su talla y que le produzcan heridas.
6.      Compra zapatos en Tangüis o Zucca o tiendas que le den garantía que sean zapatos de cuero y confortables
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Activo Fijo + Gastos pre operativos | 5/.29,770 |  28%

Capital de trab: 5/.75,853 72%
Inversion total $/.105,623 100%
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Estructura de Financiamiento ( S/. Monto Proporcion
Capital Propio s/.52,812 50.00%
anciamiento s/.52,812 50.00%
TOTAL INVERSION $/.105,623 100%
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Tiempo: 5 afios
Moneda: Nuevos soles
Proyeccion de crecimiento a lo largo del proyecto:

Afios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Crecimiento| - 5% 5% 5% 5%
Ventas (unds). 2,019| 4219.95| 4430.95|  4,65249|  4,885.12
Ventas (5/.)[ 5/.814,018 | 5/.854,719 | 5/.897,455 | 5/.942,327 | 5/.989,424

*Proyeccion de ventas calculada con PV sin IGV
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Método del Déficit Acumulado Miximo

Ventas (51 37| 7292| 19641 aosos| iisas| vl azsss wre| e eoses| s
Ingresos o] saoa| iases| saaa| soiis| oszer| iiss| doasis| asis| sores| eoses| seesi]

Tiendas especiaizadas] 3005 3ot aa%| 79| teaa| asewo| 3oass| soan| aass| asaus| assos| ases

Onine] contado Zs6| ams| sen| waiss| sesss| raa| sen| anas| sz isas| isam| e

Showroom| contado. 236|228 sem| aasa| sesss| aia|  sen| znaes| sass| inas| isam| e

Egresos| 7| 19200 auesa| 2s31a] asato| spoas| osea| ioosis| ssses| easoo| eot60] 675e9]

Costosvarables Poliica B sies|  sma| _iumi| oams|  mom| essts| so106| esom| aswal sen| soers

Planta flex de PVC con dispositivo| 50% (30dias), 50% (G0ias) - 1om| isul  sa0| esm2| sew| asam| aesws| oas| wem| isms| sasss
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Cuadro 11
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Ocasiones de uso de tacones
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Cuadro 9

LIMA METROPOLTANA: POBLACION POR SEXD Y GRUPDS OE EDAD
2016
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Frecuencia de Uso
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Gastos Pre- Operativos

Detalle. Gasto Total

Licencia de Funcionamiento Municipalidad de San Miguel | _5/. 600.00
Asesoria legal para constitucion 5/.3,00000
Constitucion de la Empresa (notaria) $/.700.00
Garantia de alquiler 5/.2,00000

Catalogo de primera coleccién (Virtual) 5/.300
Total s/.6,300.00






OEBPS/image.015.png
Lugar de compra de calzado
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Activos Fijos

Activos Fijos Intangibles

PorTipo Costo unitario _Costo total
Creacion de pégina web 1 5/.5,000 5/.5,000
Disefio de logoy eslogan 1 5/.600 5/.600
Disefio de plantillas (modelista] 1 5/.300 5/.300
Subtotal| /5,500
Equipos técnolégicos
Laptops 2 57.2,000 5/.4,000
impresora 1 5/.1,500 5/.1,500
Proyector (completo) 1 5/.1,000 5/.1,000
Sub totall —s/.6,500
Esténtes de almacén 4 5/.500 5/.2,000
vitrina de vidrio 1 5/.1,000 5/.1,000
escritorios 2 /.400 5/.800
silla giratoria 2 5/.150 5/.300
Sillones 2 5/.300 /600
Mesita de centro 1 5/.1%0 5/.150
Mesa de reunién 1 5/.1,000 5/.1,000
Sillas s 5/.100 s/.500
archivero 1 5/.500 5/.500
Separador de Ambiente/ Drywall 3 5/.1,000 5/.3,000
Armario 1 5/.600 s/.600
Extintor{ 4kg) 1 51,60 5/.60
Tachos de basura 4 5/.30 §/.120
Ventiladores 4 5/.100 s/. 400
Sub total 5/.11,070
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VAN Libre - FCLD. 114,788 | se—3p  Se calcula usando la tasa WACC = 13%
TIR Libre - FCLD 5%

VAN nversionista- FCNI 125,660 e S calcul usando la tasa COK = 11% en nuevos soles
TIR Inversionista - FCNI %

PROYECTO FCLD 5 1 2 3 a 5
Valor presente de los flujos 105,623 48,127 28,089 31,995 33573 77,621

Recupero descontado 05623 7.5 25,407 57,150 14,768

periodo de recupero “0.48

Periodo de recupero.

payback FeLD [ seios 3atios 6 meses 7 dias

INVERSIONISTA FCNI
Valor presente de los flujos

Recupero descontado
periodo de recupero

Payback FCNI [ 210) aiios 2aii0s 1 meses 6 dias
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Datos de Mercado de EEUU

Bela desapalancada 090
Tasa Libre de Riesgo: Rendimiento de los bonos del Tesoro a 5 alos: 1.47%
Prima del mercado 496%
Datos de Mercado del Pery
Riesgo pais Perd 211%
Tasa de Inflacion - Marzo 2017 397%
Datos del Proyecto Empresarial: Wishes & Gifts
inversién Tota icial /10562308
Beta Apalancada 115
Desembolso: préstamo bancario s.52812
Aporte patrimonial captal de trabajo) s1.52812
FactorD/D +E s0%
FaclorE/D +E s0%
Razén Deuda  Parimorio. 1
Costo de la deuda 2%
Tasa de Impuesto ala Renta %
CoK. £
WAcC 3%
COK en dojares (RDOLARES) £
Inflacién Perd Soles (0SOLES) 307%
Inflacién EEUU ( ODOLARES) - Setiembre 2016 £

COK EN SOLES. %
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FLUIO DE CAJA PROYECTADO

(*)ingresos 5/.895,420 5/.940,191 5/.987,200 5/.1,036,560 5/.1,088,388
(Costo de Ventas. 5/, 599,044 5/.629,416 5/. 660,887 5/, 693,931 5/ 728,628
Utilidad Bruta 5/.295,976 5/.310,774 5/.326313 5/.359,760
()Planilla -5/.80,190 -5/.80,190 -5/.80,190 5/.80,190 -5/.80,190
()Gastos Operativos S/.157,067 | _-5/.157,167 -5/.157,167 -5/.157,167 -5/.157,167
()Depreciacion ~5/.5,561 5/.5.561 5/.5.561 573,35 5/.3,39
Utilidad operativa (EBIT) 5/.53,058 5/.67,856 5/.83,395 5/.101,877 5/.115,000
(impuesto ala Renta (27%) -5/.14,326 -5/.18,321 -5/.22517 -5/.27,507 -5/.32132
(+)Depreciacion 5/.6,117 5/.5,561 5/.5,561 5/.3,35 573,39

Flujo Operativo (FEO) /. 24,849 5/.55,096 5/.66,439 5/.72,765 5/.90270
Activos Fijos -5/.23,470 5.0 5.0 5.0 s/.0

Capital de trabajo 5/.75,853 S/.0 s/.0 s/.0 s/.0 5/.75,853
Flujo de Caja de Libre Dispo 5/.55,09 5/.66439 5/.72,765 /. 166,124
Préstamo s/.52812

()Cuota Anval 5/.16673 5/.16673 5/.16673 5/.16673 5716673
(+)escudo Fiscal 5/.2,741 /2,325 /1,821 5/.1,207 5/.462

Flujo de Caja Neto Inversionista(FCNI) -5/.4651153 __5/.30916 5/.51,587 5/.62,29 5/.149,912

saldo nicial de Caja 5/.000 5/.3091643 | /. 70,6663 | §/.123,051.37 | 5/.185,550.10
Saldo Final de Caja 530916 | S/.7166063 | 5/.123,251.37 | 5/.18555000 | 5/.335462.26

T 3as% | a3% | s23% | eoi% | 13.07%
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VAN Libre - FCLD. 5/.15408 | s Se calcula usando la tasa WACC = 13%
TIR Libre - FCLD 7%

VAN Inversionista - FCNI 512,185 | sy Se calcula usandola tasa COK = 11% en nuevos soles
TIR inversionista - FCNI 20%

PROYECTO FCLD o 1 2 3 4 s
Valor presente de los flujos. 5/.99323.06 /442660 S/.1081604 _5/.1596564 5/.19,698. 5/.63,824.39

Recupero descontado -5/.99,323.06 | -5/.34896.42 | -5/.84,08038 | 5/.681147 | /.4841630 5/. 15,408.09
1.00 1.00 1.00 1.00

periodo de recupero. 0.76

Periodo de recupero
Payback FCLD a7 Jafios afios 9 meses 4dias

INVERSIONISTA FCNI 1 2 3 a s
Valor presente de los flujos -5/.46511.53 -5/.8,07021 5/. 208.95 5/.6,121.01 $/.11,25277 5/. 61,8015

Periodo de recupero.

Recupero descontado -5/.46,511.53 | -5/.54581.74 | -5/.54,99065 | 5/.48,8698 | 5/.3761651 5/.24,185.03
1.00 1.00 1.00 434

Payback FCNI [ 735 Jaiios 7 afios ameses 2dias
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VAN Libre - FCLD. 5/.15408 | wep e calcula usando la tasa WACC = 13%
TIR Libre - FCLD 7%

VAN Inversionista - FCNI 512,185 | s Se calcula usando la tasa COK = 11% en nuevos soles
TIR inversionista - FCNI 20%

PROYECTO FCLD o 1 2 3 a 5

Valor presente de fos flujos. 5/.99323.06 /442660 S/.1081604 _5/.1596564 5/.19,698.48 5/.63,820.39

Recupero descontado -5/.99,323.06 | -5/.34896.42 | -5/.84,08038 | 5/.6811474 | /.4841630 5/. 15,408.09
1.00 1.00 1.00 1.00

periodo de recupero. 0.76

Periodo de recupero

payback FelD 4afos smeses adias

INVERSIONISTA FCNI o 1 2 3 a 5

Valor presente de los flujos. -5/.46511.53 -5/.8,07021 5/. 208.95 5/.6,121.01 5/.11,25277 5/. 61,801.50

Recupero descontado -5/.46,511.53 | -5/.54581.74 | -5/.54,99069 | 5/.48,8698 | -5/.3761651 $/.24,185.03
1.00 1.00 1.00 234

Periodo de recupero.

payback FoN [ 73 Jaios 7afos ameses 2dias
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Tasade

decrecimiento

Nuestras ventas crecen en un 10%
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Tasade

decrecimiento

Nuestras ventas decrecen en un -10%
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(#)ingresos

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

5/. 732,616

5/.769,247

5/..807,709

/. 848,095

/. 890,499

(-)Costo de Ventas.

_5/.a90.454

5/ 513,977

-5/.540.726

~5/.567,762

-5/.596,150

5/.242,162 /.254,270 5/.266,983 5/.280333 5/.294,309
()Planilla -5/.80,190 -5/.80,190 -5/.80,190 -5/.80,190 -5/.80,190
(-)Gastos Operativos /157,167 | _-5/.157,167 ~5/.157,167 =5/.157,167 =5/ 157,167
()Depreciacion 5/.5,561 5/.5,561 ~5/.5,561 -5/.3,354 573,358

lad operativa (€BIT)
()impuesto ala Renta (27%)

5/.204

5/.11,352
-5/.3,065

5/.24,066
-5/.6498

5/.39,581
-5/.10,687

5/.53,598
-5/.14,471

(+)Depreciacion
Flujo Operativo (FEO)
Activos Fijos

-5/.23,470

5/.5,561

5/.0

S/.5,561
/.13,818
/.0

S/.5,561
/23,128
/.0

/339
5/.32,288
s/.0

573,35
/. 42,521

Capital de trabajo

Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FCLD)
Préstamo

-5/.75,853
-5/.99,323
s/.52,812

/.0

/.0

/.0
/23,128

/.0
5/.32,288

/75,853
5/.118,374

(-)Cuota Anual

/16673

/16673

/16673

5716673

/16673

(+)€scudo Fiscal

Saldo Final de Caja

-5/.46,511.53

572,781
-5/.8.921

572,325

S/.1,821

5/.1,207

5/.16,823

/452
5/.102.162

$/.0.00 -5/.8,923.66 -5/.9,423.68 -5/.1,147.58 $/.15,674.98
-s/.8,92a -5/.9,423.68 -5/.1,147.58 5/.15,674.98 $/.117,837.17
T2 ook | 1om | iewh L
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Adios Afio 0 Afio 1 Afio 2
Rentabilidad
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ROE
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FLUIO DE CAJA PROYECTADO

Afos Aio0 Ao 1 Ao 2 o3 Afoa Aios

Ventas (5/.) 814,018 854,719 897,855 942,327 989,844
Glingresos 763,787 852207 894,818 939,558 986,5%
(-)Costo de Ventas. 253,89 567,604 596,026 625,827 657,118
Utilidad Bruta 208,792 313,731 329,018
()Planilla 50,10 80,190 50,190 50,19 50,190
(-)Gestos Operativos 157167 157,167 157,167 157,167 157,167
()pepreciacion s 561 5 561 s 561 EET) 335

iad operativa (€BIT)

(-)impuesto ala Renta (27%) 18,084 11,20 15,086 23,940
(+)Depreciacion 5,561 5,561 3,354
Flujo Operativo (FEO) 54,456 35,962 6,349 68,121
Activos Fijos 23470 - - - -

Gastos pre operativos 6,300

Capital de trabajo 75,853 - - - - 75,853

Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FCLD) 105,623 54,456 35,962 46,349 56,669 143,974

Préstamo saa12
(ICuots Ancat 667 BT 667 ETYn 667
(scudo isca 2701 225 Lo 1207 52
Flujo de CajaNeto InversionistalFCN) 212 0523 g 31,09 1,200 127,062
- W Y] [Yn Ferre)
w5 2.8 o304 ey 262,000

£ ™ = T & %
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