UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

Facultal de Negocios

Carrea de Negocios Internacionales

PROYECTO DE TACONES REMOVIBLES

PROYECTO PROFESIONAL PARA OPTAR EL BACHILLER EN
NECOCIOS INTERNACIONALES

Sakihara Kunikami, Diegg0000000254128224)

Nufiez Huertas, Jacqueli@003000345839013)

18 diciembre de 2017



Dedicamos est@royecto a nuestros padres, quienes siempre creyeron en

nosotros por brindarnos su apoyo incondicional y confiar en el talento que
poseems para desarrollar diferenteproyectos a pesar de las
adversidades y experiencias vividas. Ademéas de ensefiarnogaloses

necesarios para ser personas de hien



Resumen Ejecutivo

Actualmente las mujeres ejecutivas por la misma labor que realizan, asi como la forma de
vestir impuestas por sus centros de labores, las lleva a usar tacones altos gabdogale

la elegancia que buscan para hacerle frente a sus actividades diarias. Por otro lado, las
demas mujeres se dejan influenciar por las tendencias que se encuentran en un constante
cambio; asimismo, cabe recalcar que muchas de ellas ya estan a@mkisnd levar un

calzado diferente para cada ocasion.

El uso continuo de calzados altos origina a muchas de ellas distintas dolencias, un informe
realizado por el instituto nacional de rehabiitacion muestra que de todas las deficiencias
atendidas en coulta externa, el 25,8% fue de origen musculo esquelético el cual se deriva

de una lesibn de los misculos, tendones, ligamentos, nervios, articulaciones, cartilagos,
huesos 0 vasos sanguineos de las piernas, el cuelo o la espalda. Mientras que en el
Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo el 29,98% de las notificaciones de

enfermedades ocupacionales fue también de origen musculo esquelética siendo las
principales de elas contracturas, luxacion, esguince, varices, dolores lumbares. Estos

malestares sariginan y agravan al usar tacones por un prolongado periodo.

A consecuencia de ello y tras haber realzado un andlisis e investigacion sobre el sector de
calzado, nace Desmcadas con el objetivo de brindar un calzado con el taco removible, que
a su vezcontara con disefios inspirados en nuestra cultura peruana. Nuestro publico
objetivo al cual nos vamos a dirigir, son mujeres ejecutivas de 20 a 40 afios de edad, que

gustan de comprar calzados para distintas ocasiones.

Destacadas es un proyecto que tenihgiesos por venta directa. Actualmente, contamos
con nuestro portal de Facebook donde se realzar4 el primer contacto con el cliente asi

como la venta.

Destacadas es un proyecto que tendra ingresos por venta directa. Contamos con nuestro
portal de Facelak, Instagram, Twitter y pagina web donde se realizara el primer contacto
con el cliente asi como la venta. Ademas, contaremos con showrooms que se realizara de

manera periddica.



Lo que busca Detacadas para este sector, es mostrar a las mujeres agecuiicalzado
que les puede ser utl y practico para llevar en diferentes ocasiones, sin la necesidad de
levar 2 de elos en la cartera, donde la elegancia y practicidad van de la mano. Tras elo,

presentamos nuestra propuesta de valor:

i Calzados de tacosgemovibles, que brindan practicidad y comodidad.

9 Disefos inspirados en la cultura peruana que van de la mano con las tendencias de cada

ano.
1 Entrega a domicilio, segun solicitud del cliente.
1 Caldad del calzado: 100% cuero.

El proyecto destacas requiede un capital de trabajo de S/. 11,768 y muestra una
generacion de utidades desde el primer afio de S/. 3,544 que va aumentando
considerablemente a lo largo del proyecto es asi que para el quinto afio tiene un resultado
de S/. 103,208. Asimismo, el perimdie recuperacidn de la inversion sera en 1 afio y 3
meses. El presente proyecto presenta una tasa TIR de 160%, la cual es muy beneficiosa

para la inversion realizada.

Destacadas es un proyecto el cual creemos frmemente tendrd buena acogida e impacto
entre las mujeres ejecutivas debido a la funcionalidad y disefios del calzado, ademas de que

el mercado al cual nos dirigimos es potencialmente viable.
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ASPECTOS GENERALES DEL NEG(

Idea/ nombre del negocio

Actualmente tando se wutilizan tacones, en especial
aguj ao, l a presi - n dag Lna gte prababidasl deatéher gravasy o r y
problemas en la circulacidarignando en las venas variceglemascuanto mas estrecho y

alto sea el tacdén, mayor probabiidad hay de paddaebién de juanetes otra
consecuenci@staen b postura que se adaptuando se usan tacones altos gederana

tension en el talon de Aquies quecorta los mulsculos de los gemelos, de modo que

después puede provocar dolor, desgarros y roturas del tendon.

Segun las tasas de crecimiento de produccion del calzadonque st r a ele Al nst
estudios econ-micos Yy socialeso se encuentra
afios' Razon por la cual consideramos que habra aprobacién de las damas cada afio y con
mayor frecuencia. Por otro lado, la proyeccion al 2018 cerlza el Ministerio de

Economia y Finanzas (MEF) indica un mayor crecimiento en el PBI, lo cual genera que

mMas personas tengan ingresos mensuales considerables, lo que a su vez maximiza las

posibiidades que méas damas adquieran nuestros productos.

Deacuer do a |o detallado en pt8acadasoantteaco
removibles; que les permiira lucir presentables con un nivel de tacon atto y ademas ofrecen
versatiidad y comodidad, todo en un solo par de zapatos. Ademas, segWidadagtie

realicen y el lugar donde se encuentren podran elegir el tamafio de taco que deseen lucrr;
evitando asi, llevar un par de zapatos adicional para el momento en el que se sientan

cansadas, luego de un arduo dia laboral o algin evento social de rmachs

Ademas, para nadie es un secreto que los zapatos, son una de las debiidades de las mujeres

y mientras mas pares poseen, se sienten mejor. Por elo, cuando acuden a un centro

L Cfr. SNI 2017
2 Cfr. MEF 2017
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comercial es muy probable que regresen con un par a casa. Los zZipagxsones,
actualmente son mas que un accesorio, son parte fundamental de nuestra apariencia. Si a
elo le agregamos que las mujeres realizan mi y una actvidades en el dia, nos daremos

cuenta que estamos satisfaciendo su necesidad.

Cabe sefialar, que uactor determinante para que el equipo tome la decisibn de esta idea

de negocio, es debido a la gran demanda de calzado que presentan las mujeres, ya que ellas
son las que compmacon mayor frecuencia mas pares de zapatos que los varones e incluso,
mas deun par en cada compra. Dicha informacion se encuentra validadiNyBRA,

donde detallan que la compra del calzado en mujeres es mas por el impulso que por

necesidad.

Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Destacadas, esta dirigido a mujeres ejeast con nivel socioecondémico B y C, enti@\2

40 afios de edad, que realicen diferentes actividades en el dia. Por ejemplo, que trabaje
estudien o que asistan a eventos y reuniones donde necesiten mostrar buena presencia,
debido a elo pensamos en urizado que les brinde comodidad, practicidad y elegancia

para el momento exacto.

Destacadas, se encargard de comercializar los calzados con disefios acorde a las tendencias
demandadas por nuestro publco objetivo. Es preciso mencionar, que el calzado se
elaborard con matial de cuero 100% peruanosg caracterizarpor el mecanismo de taco
removible es decir que se podra retirar una parte del taco cuando el usuario sienta que esta
cansado, el mecanismo del tasera con ima para unir el taco, con lo cusé gozara de
comodidad y elegancia akalizar sus actividades diariad su vezse ofrecaa disefios

exclusivos e innovadores relacionados con nuestro pais.

Un punto importante, es que las damas podran visualzar los modelos en las redes sociales,
haciendo mas accesible el contacto, de forma inmediata se les brinda informacion y
direccidbn para que puedan acercarse al Showroom que se realizara en nuestras oficinas.

Finalmente ellas tienen la decision de elegr a su gusto los modelos que se presenten,

3 Cfr. Diario Gesti6on2016
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haciend de esto una experiencia favorable, también se cuenta con un servicio de post venta
efciente para medir la satisfaccion de los clientes (preferencias modelos, sugerencias, etc.).

Figura N°1: Modelo de negocio

&

&-/ )r'.\' et 'IIIA(;\

N

DIEGO SAKIHARA KUNIKAMI

AProfesional en Administracion y Sistemas,con 10 afios de
experiencia en areasAdministrativasy Gestionde Procesos
Ademas, dominio de inglés a nivel intermedio Capacidadde
analisis, negociaciony solucionde problemas Desempefar|

puestode Gerenciade Administracion

4

ANA KARIN MARQUEZ SAN MIGUEL

Equipo de trabajo
AProfesionalen Administracionde NegociosInternacionalescon
experienciade mas de 3 afios en el area de Logistica,

f m
Q
-
especificamenten contrataciones adquisicionesdel Estadoy

4 9  dominio de inglés a nivel intermedio Administrarael areade
- Logistica, controlando todala cadenade suministro

.-
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JOSUE REYNALDO CARHUANCHO CONDOR

AProfesionalen Administracionde NegociosInternacionalesgon
experienciaen el areade comprasde productos nacionalese
importadosen el sector retail y dominio de inglés a nivel
intermedio Administrara el areade Marketing y Ventas

LESLIE QUISPE SUCA

AProfesionakenAdministraciénBancariaconexperiencieenbanca
y finanzasen el areade créditos Ademasdel manejodel idioma
inglés a nivel intermedio Desempefiar&!| cargo de Community
Manager
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PLANEAMI BEENSTTGRATEGI CO

Analisis externo

Andlisis PESTEL

Politico T legal
En el Perl contamos con diferentes factores a favor o en contra, de los cuales rescatamos lo

siguiente:

1 Segun Ley N° 28015 03/07/2003, regula la promocion y formalizaciébn de la micro y
pequefiaempresa. ActualmenteSUNAT incentiva con beneficios a las empresas que
estén formalizadas. Por ejemplo, las Mypes estan exoneradas del pago de tasas a las

Municipalidades por tramites de renovacion, también no estan oblgadas a pagar CTS.

1 En 1998 sepromulgd Resolucion Suprema N° 088- ITINCI de creacion del Centro
de Innovacion Tecnoldgica del Cuero, Calzado e Industrias Conexas (CITECCAL),
tene como objetivo promover el desarrollo industrial y la innovacion tecnologica de la
cadena productiva detuero, calzado e industrias conexas, asi como brindar a las
empresas de esta cadena productiva, servicios tecnologicos que ayuden a fomentar la

creatividad y fortezcan su competitividatl.

1 En 1992 mediante el Decreto Ley N° 25868 se fundd El InstituttioNs de Defensa
de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), con el
fin de monitorear los casos de antidumping y subsidios en el pais. [1] El Antidumping
es una barrera que protege al empresario de materias primas yladasmde aquellos

competidores qué ingresan al pais con precios bajos, estos precios debidos a la calidad

del producto o falencia de algunos servicios.

“ Cfr. CITECCAL 1998
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1 EL 96,7% delas empresas peruanas productoras de calzado son microempresas, segun

la Sociedad Nacionatle Industrias, no venden su marca, ya que prefieren evitar el

riesgo de aceptacion del cliente final. Por ejemplo, alguno de ellos:

Tabla N°t Microempresas productoras de calzado

EMPRESA UBICACION PRODUCTO
Calzado Chosica SAC Chosica Calzado
La Varesina San Juan de Lurigancho Calzado
Calzado SARAM Lima Calzado
Metales OMEGA Trujillo Hebillas y accesorios de metal
ZICCA Truijillo Gancho
TOMIKO Truijillo Gancho
Fuente: Elaboracion propia de Desadas

1 Segun la Norma D.S N° 1@8Bb-EF, las partes o piezas no deben de superar el 50% del
producto final para solicitar el Drawback. Cabe sefialar, que lo Unico que podria
importarse son lostacos con el mecanismo de im&ue haen del zapato uno

removible

1 Segun refiere informacidbn el SNI manifiesta que, en el Utimo Censo Nacional de
Establecimientos Manufactureros, el 42.8% de las empresas estan ubicadas en Lima,

mejorando la negociacion con los proveedores.

9 El Pert consume 66 milones de pares de calzaddical con un promedio de 2.5 por
habitante. De este total, 40 milones de pares son de fabricacidon nacional de los cuales
el 70% proviene del sector informal, el cual se refiere a todo el proceso de elaboracion

y comercializacion del productinal®

Global

1 Actualmente China es el productor mundial mas grande de calzé&dsigue India,
Indonesia, Taiandia, Vietham y Paquistan. Japdn, Taiwan y Corea estan disminuyendo

su produccion.

5 Cfr. SNI 2017
® Cfr. ANDINA 2008
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1 Norteamérica se posiciono como el primer importador de calzado, esrumgrcado
de consumidores de calzado sus importaciones son hasta el 20.8% del total de la
importaciones mundiales siendo la categoria de calzado deportivo la que genera mayor

demanda, seguida pel calzado de moda femeniho.

1 Brasil y México son los Uni paises de la regién que permanecen entre los diez

mayores productores de calzado.

1 El mecanismo que emplean las empresas esparfiolas en el tacon removible es mediante
un practico enganche, el cual va de 8,5 a 4,5 centimetros de afto. Otra tecnologia
emplead es el «memory foam» que hace que la presion en las piernas se distribuya
uniformemente por eso usar estos zapatos es muy comodo. El sistema de intercambio de
tacones es el pilar de este innovador zapato, en el que por un lado se combina el disefio
de las piezas intercambiables y, por otro se cuenta con unos imanes de nueva

generacion que permiten la fjacion de las piezas.

1 En el mundo sin lugar a dudas existen muchas marcas,lasegue destacay son las
preferidas por la mayoria alrededor del odmn Christian Louboutin, Jimmy Choo,
Brian Atwood, Manolo Blahnik.

1 Las frmas de calzado low cost nos ayudan a levar las tendencias del momento a
precios bajos entre ellas podemos encontrar en la marca espafiola Mary Paz o marcas

especializadas en ropamo Zara, H and M, Topshop, Primadonna, Mango.

i Existen ferias internacionales dond& exponen lo Ultimo en tendencias como el

calzado entre esas tenemos:

- Magic; Ubicada en las vegas, se puede visitar en febrero y agosto. Se muestra lo

atimo en prendas deestir, calzado, accesorios, etc.

- GDS-Global Destinion for Shoes 2017Realizada en Dusseldorf Alemania, en su
edicibn de verano serda uno de los eventos relacionados con el sector mas
importante. Se muestra lo dtimo en calzado, deportes, franquicizadacade

disefio, calzado deportico, calzado femenino, bolsos, impresion.

" Cfr WORLD FOOTWEAR 2017.
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1 Bread and Butter; Alcanzo su dimension internacional en Barcelona, Espafia, pero este
afio se realizara en Berlin Alemania la ciudad de sus origenes. Se muestra calzado,

moda, calzadale disefio, calzado deportivo.
1 En Peru se realiza ferias de calzado y son las siguientes:

- Expo Detales Unica feria internacional de exposicion de cueros, productos
guimicos, componentes, equipamientos y maquinas para calzados en el Perd. Es
una feria completa y dindmica que por su trayectoria y representatividad alcanzada

atrae a compradores nacionales e internacionales.

- Calzatex Per(: hasta este salon se desplazan las principales frmas de calzado y
marroquineria del pais en busca de nuevos productesngldgias para elaborar
sus colecciones y con ganas de conocer la oferta comercial de Texmoda Peru y
Expo Textl Pera.

Econdmico

1 En el Perq, la balanza comercial de calzado ha tenido una tendencia negativa, la cual se
ha acentuado a partir del afio 2010.

Figura N° 2 Balanza comercial de calzado (Milones de U$$)

400
300
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100
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
(100)
(200)
(300)

(400
Exportaciones Im portaciones Balanza Comercial

Fuente: Infotrade ElaboraciGn: IEES-SMI
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Per( es el cuarto mayor productor de calzado de América del Sur con mas de 50

milones de pares al afio, por eso es considerado un pais estratégico.

Actualmente no mas del 11% del consumo pdeanacional se hace a través de medios

electronicos. desplazando al efectivo y haciendo que mas gente utilice este medio de
paga

Las lineas de tarjeta de crédito otorgadas sumaron S/ 73 milones 601 mil a enero del
2017, que representa un crecimiento d22%. Analzando la intensidad de uso que los
peruanos han hecho en el Utimo afio de sus tarjetas, destaca el crecimiento (14.1%) del
nimero de operaciones realizadas con tarjetas de débito, muy superior al registrado con
las de crédito (1.8%).

Segun INFORIARKETING sefiala que el ticket de compra de las mujeres peruanas en

el Ecommerce crecio en 15% pasando de S/. 121 a S/. 139 en el lapso de un afio. Donde
el 38% fueron pagadas con tarjeta de crédito, 35% con tarjeta de débito, mientras que el
27% fue pagadaontra entrega. Cabe destaare el uso de tarjeta para pago en linea

por parte de las mujeres peruanas crecid en®10%.

La evolucidn de precios al consumidor de calzado en Lima Metropoltana entre el 2011
y el 2016, muestra un crecimiento relatvamestestante alrededor del 2%, con lo cual

acumula un incremento de precios de 8,9% en lo dtimos 4 afios, segun informa el INEI.

En el periodo 201-P015 la clase media crecido un 7,8%. Actualmente esta tendencia se
viene manteniendo lo cual es un buen indicag@ que aumentan las personas con

poder adquisitivo.

Las principales empresas importadoras de calzado casual de mujer tenemos a 2MC
S.R.L, 2EME Pera SAC, AB STYLE SAC, A & F Hernani Inversiones SAC.

Actualmente las principales empresas retail del Perin: S6alabella Perd, Cencosud

Retail Peru, Ripley Peru.

Como se puede observar en el cuadro debajo nuestro principal mercado es Chile con
una participacion del 27,0%, seguido por Estados Unidos con 18,7%, después Colombia

8 Cfr. INFORMARKETING 2017
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con 18,0%, Ecuador 15,8% y México;3%. El calzado peruano se exporta en 28

partidas y la principal de =ellas es de fic
suela de caucho o pl&&sticoo, seguido de agq
superioro y |l os usralsti nados al sector ind

Figura N° 3 Comercio exterior de calzado

IMPORTACIONES EXPORTACIONES

Valor CIF (USS) Valor FOB (US$)
China 240363197 242246724 200264128  Chile 6944147 7054945 6054972
Vietnam 51950039 58 103 002 69471873 Estados Unidos 3195016 3719445 4184037
Brasi| 29636 254 31071544 37609375 Colombia 5914356 4263067 4026521
Indonesia 23056925 28726025 25850 732 Ecuador 5210859 4723961 3528111
India 4708 143 7151750 5908 200 México 1418541 1399808 730243
Resto 29468 496 29 871 801 30456 936 Resto 5763890 6113471 3873128
TOTAL 379183053 397170846 369561243  TOTAL 28446809 27274698 22397012
Fuente: Infotrade Elaboracion: IEES-SNI

Medioambiente

1 Las empresas aspiran a dotarse de certificaciones que avalen su gestién industrial y las
haga mas competitivas. Asi, la norma ISO 14001, perteneciente a la famiia de
estandares 1S014000, aceptada internacionalmente, establece cOmo implantar un
sistema de gestion medioambiental eficaz. La norma se ha concebido para gestionar el
delicado equilbrio entre el mantenimiento de la rentabiidad y la reduccion del impacto
medioambiental. Albbtener esta certificacion nos hara competentes ya que se tiene en
cuenta el tema del desarrollo, produccion, transporte, manipulacion y gestion de

residuos.

1 Ley de residuos (D.L. N° 1278) y su impacto en la industria del cuero. El presente
Decreto Legigltivo establece derechos, obligaciones, atribuciones y responsabiidades
de la sociedad en su conjunto, con la finalidad de propender hacia la maximizacion
constante de la eficiencia en el uso de los materiales y asegurar una gestiébn y manejo de

los residos soldos econémico, sanitaria y ambientalmente adecuado.
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1 EI AfRegl amento de Gesti-n Ambient al par a |
Il nternoo, aprobado medi-2015RRODDEE; teeetcomo Supr em
objetivo promover y regular la gestion dembal, asi como la conservacion y el
aprovechamiento sostenible de los recursos naturales en el desarrollo de las actividades

de la industria manufacturera y de comercio interno.

1 TECNOLEATHER es un proyecto de unos estudiantes trujilanos que utiizan los
desechos de los fabricantes de calzados para convertirlos en nuevos cueros mediante un
proceso tecnoldégico. Con ello, se podra reducir la contaminacibn que genera los

desechos de cuero, ya que es un material que no se degrada.

1 La biofabricaciébn es unaédnica que plantea el ingeniero de tejidos Andrea Fargacs
para cultivar el cuero sin la necesidad de producir ninguna matanza. Consiste en tomar
las células de un animal a través de una simple biopsia y aislar estas células para
multiplicarlas en un mediale cultivo celular. Luego se estimulan las células para que
produzcan coldgeno, el tejido colectivo de las células y principal componente del cuero,
y este se extiende para formar | 8minas del ¢
estas capas, a travae un proceso de curtido, se obtiene el cuero. El resultado tiene
todas las caracteristicas del material y estd hecho de las mismas células, ademas, se
puede controlar sus prepiades: ajustar la suavidath durabiidad, la elasticidad e

incluso el dibjo.

Tecnologico

1 Una encuesta realizada a nivel nacional en el afio 2016 por la Camara de Comercio de
Lima (CCL) nos muestra que el 64,54% de las mujeres ejecutivasisielopapran por
internet, mientras que el 35,46% aun no experimentan las compras. Gnliet 2016
el 54,45% de mujeres ejecutivas del Perld que compran por internet eligen comprar

accesorios, calzados y joyas, y el 36% prefiere comprar entretenimiento y tec¢flologia

1 El 83% de mujeres ejecutivas peruanas utiiza el internet principalmerstecpatestar

los correos electronicos y para acceder a sus redes sociales. Dentro de las cuales las mas

® Cfr. Diario Correo2014.
10 Cfr. RPP Nbticias2016
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usadas es el Facebook que representa el 99,9% de las mas preferidas, seguida del

YouTube, Google+, Linkedin, Twitter, entre otr@¥ario

Actualmente las YouTubers son las nuevas celebridades de este siglo, y con sus
milones de reproducciones muchos han encontrado una forma de vida a través de sus
videos ya que los usuarios estdn constantemente pendientes de su smartphone u otro
medio tecnoldégico. Poro cual, lo tenemos en consideracidbn para captar mayor

clientela

Demogréfico

)l

De acuerdo a las Ultimas proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, las mujeres peruanas constituyen el 49.91% de la poblacion total del pais.
En el afio 216, habfanl5milones 716 mil 240 mujeréd. Este informe nos permite

seleccionar nuestro grupo de mercado y cubrir sus necesidades.

Al afio 2016, la poblacion de Lima Metropoltana continla siendo el mas poblado, con
10 millones 55 mi habitantes. Es dedas mujeres representan con 5 milones 170 mil
500 personas con este mismo sexo, cifra equivalente a 51.42% de la poblacial del t
en Lima Metropoltana? Destaca que en el departamento de Lima existe mas mujeres
que hombres. Este dato genesportunidad de negocio a nuestra empresa, ya que

nuestro producto va estar enfocado al sexo femenino

El grupo de edad mas grande en Lima Metropolitana es €l-d@ 2fos, que abarca a 3
milones 783 mi 400 personas en este rango de edad. Es decixoefes@nino
representa con 1 milén 943 mil 200 habitantes, cifra equivalente 37.5% de la poblacién
total de mujeres en Lima Metropoltana. La edad es otro elemento demografico que

impacta en nuestra empresa.

En cuanto a la distribucion de sexo en distyitos que representa una mayor diferencia
son los distritos de Lima Centro y Lima Norte teniendo mayor habitantes mujeres con
53.2% y 51.3% de la poblacidbn total en Lima Metropoltana respectivamente,
principalmente en San Isidro, Mirafiores y Los Olvdsa punta es el distrito con

mayor predominio de mujeres. Con este dato nos permite revisar las preferencias de

1 Cfr. INEI 2016
2 Cfr. CP1 2016
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compras de las mujeres que varian segun el distrito. Con respecto, al NSE B los
distritos mas representatvos son Jesus Maria, Lince, Puelile, Magdalena y San

Miguel y en el sector NSE C se encuentran los distritos de Independencia, San Martin
de Porras y Los Olivos. Con esta informacién nos permite examinar el NSE de nuestro

publico objetivo.

Tabla N° 2 Poblacion Lima Metropolitana 2016

LIMA METROPOLITANA: POBLACION POR SEXO Y GRUPOS
2016

CRUFG TOTAL FEMENINO 2016
MILES % MILES %

00-05afios | 951.40 9.5% 465.30 9.0%

06-12afios | 1,10430 | 11.0% | 539.90 10.4%

13- 19afios | 834.50 8.3% 416.90 8.1%

20- 26 afios | 1,324.00 13.2% 670.80 13.0%
27 - 40 afios | 2,459.40 24.3% 1,272.40 24.5%
41 - 55 aflos | 1,918.40 19.1% 1,000.60 19.4%
56 - + afios | 1,463.20 14.6% 804.60 15.6%

ELABORACIONPROPIA

FUENTE: AP EIM2016

Sociali Cultural

1 En las dtimas décadas el Perd, gracias al crecimento econdmico sostenido, ha
experimentado un cambio social influenciado por la moda extranjera. Ello se debe a que
las tiendas departamentales y centros comerciales ofrecen distintdsct@so que
generan nuevas tendencias de moda. Ademas, son mas de 7 milones de mujeres
peruanas que trabajan y realza mas actvidades diarias, estudiar, realizar labores de

hogar, ir al gimnasio, etc.

1 Segun un informe de la Encuesta del Uso del TiempdNtg, las mujeres dedican 39
horas semanales a labores para hacer funcionar a su hogar, es decir, realzan compras de
alimento, llevan a sus hijjos al colegio, etc. Asimismo, una investigacion de Arellanos
Marketing nos indica que este tipo de mujer moalezonforma el 27% de la poblacién

femenina actual y esta en constante crecimiento.
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Para las mujeres que tienen un trabajo de oficina 0 que asisten a reuniones, los zapatos
son muy importantes en su vestimenta, ya que, dan elegancia y estiizan la Fgura.
esta razon, cada vez son mas las mujeres que estan pendientes de las nuevas tendencias

y modelos en catalogos en internet o en las redes sociales.

Segun la compafia de investigacidbn INVERA, las mujeres del sector D y C, realizan las
compras de zapatode manera racional, es decir, buscan precios bajos o compran por
renovacion del calzado. En cambio, las mujeres del sector A/B priorizan el modelo, la
calidad y la comodidad del zapato antes que el precio. Asimismo, esta investigacion
menciona que las nefes de 18 aafios eligen modelos de acuerdo al gusto personal.

La mujer peruana moderna realza compras de 3 a 4 veces por mes, ademas, es muy
exigente en el momento de evaluar productos. Valoran a los productos que tengan

calidad precio.

Las nuevastendencias de moda generalmente provienen de Europa y Estados Unidos,
ya que en estos lugares se encuentran los disefiadores mas reconocidos en el mundo.
Entre las nuevas tendencias de moda de calzado tenemos a los zapatos con disefios
personalizados, calzag con lentejuelas, zapatos con tonos metalicos y calzados con
disefios exoticos, en cuanto al material, se utiizan mayoritariamente el cuero, terciopelo

y gamuza.

Como medio influyente contamos con las youtubers. Por ejemplo, dentro del mundo de
la modatenemos a Ketherine Esquivel, peruana con mas de 2 milones de seguidores en
su cuenta de youtube What the chic. Valeria Basurco que comparte entre sus seguidoras

todo lo referente a moda y belleza.
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Analisis Intemo

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Rivalidad de Competidores

Cabe senfalar, que nuestro poder de negociacion actual es medio, ya que contamos con una
variedad de productores y hacedores de calzado, pero no necesariamente seremos atractivos
como clientes.

Actualmente las empresas se dedican a la diferenciacidbn de sus productos ya que contamos
con consumidores mas exigentes, donde lo que utlicen sea algo difici de conseguir. De

acuerdo a ello, mostramos la competencia:

1 LALA LOVE: Empresa peruana creada en el 2013,cema con la obsesion por el
disefio, la fijacion de detalles, los altos contrastes de color poniendo de lado el tipico
zapato negro y se elabora con 100% cuero. Lala love se encarga de elaborar calzado de

calidad y con disefios abocados a la era romantich ahujer.

1 MOSSTO UP TO YOU: Empresa Espariola creada en el 2008 que vio la necesidad de
aquellas mujeres que suelen sufrir con los tacos en su dia a dia. este calzado se
caracteriza por el taco en forma de iman, que se transforma de lo mas pequefig a lo ma

alto. Cabe sefialar, que el disefio que ofrecen es uno comun al que existe en el mercado.

Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que nuestro producto es nuevo en el
mercado y dependemos de pocos distribuidores para la elahodcidos calzados con

tacones removibles.

En la provincia de Lima esta concentrado el mayor numero de establecimientos de los

fabricantes de calzado, con el 42.2% del total. Asimismo, La Libertad (Trujillo)

1 INDUERI SAC, sera la empresa que nos proveerfretiucto, es una organizacion

especializada en la fabricacibn del calzado. La materia prima debe tener ciertas
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caracteristicas que brinden a nuestros clentes un producto innovador y a buen precio.

Dentro de estas caracteristicas se encuentran:
- Materiales resistentes

- Excelente calidad de las materias primas e insumos (100% cuero peruano), con

garantia y certificacion de calidad
- Disefios innovadores Yy dtima tendencia de moda.

1 LA VERESINA S.A. es una compafiia especialzada en la produccién de calzado de
vestr, con una variedad de disefios, elaborados con pieles naturales de ganado caprino y
ovino tefidas a la aniina, la planta se fabrica con suela natural y res curtida al vegetal.

Se caracteriza por brindar los siguientes servicios:

- El proceso de fabricacides en linea, para lo cual cuentan con maquinaria y

tecnologia de Ultima generacion.
- Control de calidad en todos los procesos

- Garantiza la caldad de todos los productos.

1 ZICCA CALZADOS es una microempresa que plasma la identidad femenina en cada
uno de 8s modelos, produce calzados clasicos hasta los mas modernos estios, se
caracteriza por hacer calkzado de puro cuero con materias primas de primer nivel
garantizado un acabado de calidad. Ademas, fabrica los ganchos para graduar el tamafio

del taco.

Productos Sustitutos

Dentro de los productos sustitutos podemos encontrar a aquellos que estaran marcando

tendencia 2002018 entre las damas de 20 a 40 afios estos son algunos de ellos:

i Zapatos de bailarina con tacon: El tacdn se acorta, respondiendo a unaretsiaién

suti del minimalismo. En este estio, el tacon se alza poco, pero en bloque.

1 Mocasin formal con herraje: Es uno de las tendencias en calzado mas importantes

porque evidencia que el calzado plano se impone. Le dara al look un toque andrégino
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peo refinado. Pueden afadirse detalles como eslabones de cadena para darles un toque

mas octurno.

1 Zapatos Oxford: E un estio del zapato elegante de cuero. Se construyen
tradicionalmente en cuero y eran histéricamente bastante planos. El disefio dekgapat
a menudo liso, pero puede incluir algin ornamento o pequefias perforaciones como el
pespunteado doble a lo largo de la puntera. Se ata con cordones que pasan a traves de

cinco oseis parejas de orificios.

1 Kitten hells: Zapatos femeninos y una efggaopcion, on un taco muy bajo y comodo.

Clientes

El poder de negociacion de los clientes es bajo porque actualmente no existe un producto

similar en el mercado local. A continuacion, se detalla los clientes objetivos:

1 En cuanto al clente final, nos enfocamos a las mujeres de 20 a 40 afios, que trabajen en
ofcina, estudien, asistan a eventos o reuniones, que necesiten un zapato que pueda
darles comodidad, practicidad y elegancia. Con un nivel socioeconémico B y C, que
segun CPI son el 66.4% de la poblacion de Lima Metropolitana. Ademas, segun la INEI

1 Segun una investigacion de mercado realizado por Arelano Marketing, de las mujeres

que Visitan los centros comerciales, el 47% son aquellas que compra calzados.

13 Cfr. Arellano Marketing 2012
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Figura N° 4 Penetracion de compra

PENETRACION DE COMPRA EN TIENDAS
u DENTRO DEL CENTRO COMERCIAL

i
ROPA PARA MUJERES _ 66%
i
ROPA PARA HOMBRES _ 61%
.
I
RESTAURANTE | °°%
FAST FOOD / CAFETERIA _ 50%
i
ELECTRODOMESTICOS _ 50%
|
CALZADO PARA HOMBRES _ 50%
|
|
CALZADO PARA MUJERES _ 47%
!
ROPA PARA NINOS 41%
—

Fuenta: Arczllano Marksting

Las mulitiendas son clentes que reyudaraa expandir nuestro producto, es por elo

gue ofreceremos los disefios de zapatos de DESADAS a las siguientes empresas:

- SDELY: Es una empresa de calzados para mujeregrgnes que ofrecen distintos
tipos de zapatos y tienen locales en los distritos de Jesus Maria, Magdalena,

Independencia y en Huacho, ademas, venden sus productos Online.

- AZELIA: Empresa que ofrece calzados deportivos, botas, zapatos, para damas y
cabaleos. Las marcas que ofrecen son AZELIA, DIJEAN, OLYMPIKUS, OLK y
OPANKA. Cuentan con varias tiendas ubicadas en los distritos de Independencia,
Brefia, San Miguel, Bellavista, San Isidro, Santa Anita, Santago de Surco, San

Borja, San Juan de Miraflores yh@rillos.

- ECCO: Es una compafia que ofrece distintos tipos de calzados para las mujeres,
cuenta con 27 tiendas que estan distribuidas en las ciudades de Lima, Piura,

Chiclayo, Chimbote, Icay Arequipa.

- STODAS: Ofrecen calzados, sandalias, botines y astgrara mujeres con disefios

propios, estan ubicados en el distrito de Miraflores y en la ciudad de Arequipa.
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- VIALE: Empresa que ofrece una gran variedad de calzados para mujeres, hombre y
nifios. Disponen de muchas tiendas en todo el pais. En Lima estadosben los
distritos de JesUs Maria, La Victoria, Santa Anita, Independencia, San Isidro,
Miraflores y San Juan de Miraflores.

- LITZY: Empresa de calzado para mujer y hombre, ubicada en el Cercado de Lima,

Jesus Maria y Los Olivos.

- PAEZ: Produce zapatopara mujeres con material de alta calidad, asimismo, sus
disefios son exclusivos. Tienen tiendas en los principales centros comerciales del
Perd como el C.C. Jockey Plaza, Plaza San Miguel, Larcomar, Real Plaza

Salaverry, La Rambla, y en provincia en aitce comercial de Real Plaza Trujillo.

Competidores Potenciales

El poder de negociacion de los proveedores potenciales es medio, debido a que existen
empresas en el mercado con las cuales podemos competir en los acabados del producto,
pero todas ofrecenisgfios diferentes. Entre las principales empresas que elaboran calzado

de dama tenemos a las siguientes:

1 GACH CUEROS: empresa peruana con mas de 24 afios de experiencia en el disefio y
elaboracion artesanal de calzado femenino Premium, elaborado en 10086 cuer
Cuentan con propio taler. Elaboran sus disefios a la medida del clente, en caso lo
requiera. Ofrecen solamente zapatos de primera categoria. Por tal motivo, sus productos
son elaborados con cueros seleccionados de renombradas curtembres nacionales e
internacionales de paises tales como Argentina, Bolvia, Brasi, Chie, Colombia y
Ecuador. Actualmente atienden mercados altamente competitivos tales como Chile,
Costa Rica, E.E.U.U. y Bélgica.

1 ATIPANA: Empresa peruana de calzado para damas con mas defids4 de
experiencia. Cuentan con modelos innovadores, asi como su modelo de negocio. Los 18
modelos que tienen actualmente son fabricados con cuero italiano para ser durables y
con lana de alpaca en el bordado. Para el disefio y el armado se trabajasaonsarte
por lo que la produccion no es en masa. Todo el calzado se exporta y es hecho a mano

por fabricantes locales sin el uso de maquinaria industrial.
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FORESTA: Es una marca peruana con mas de 26 afios dedicados a la produccion y
comercializacion dezapatos, botas y accesorios de cuero para damas. Calzados

finamente disefiados para mujeres ocupadas que buscan: moda comodidad y calidad.

Ballerinas Perul: mBpresa dedicada al comercio electrénico. Buscan, crear, innovar y
consolidar el mercado electroniggacias a lagecnologias de la informacion Ademas
estan asociados a la Camale Comerciode Limg por lo cual mantienen estandares de

calidad en nuestros productos y servicios que ofrecemos.

Analisis FODA

Fortalezas

)l

= = =—a =2

Disefio innovador que buscadamodidad en la mujer ejecutiva.

Elaborado en base a cuero.

Disefiador calficado que tiene conocimiento de nuevas tendencias en moda de calzado.
Contamos con personal administrativo calficado.

Ofrecemos servicio personalizado y de post venta a nueseoel

Debilidades

1
1

Contamos con pocos afios en el mercado, "Falta de posicionamiento™.

Insuficiente  disponibiidad de proveedores que cuenten con la tecnologia y

conocimiento para la produccién del producto.
Limitados recursos financieros.
Baja cartera delientes.

Pocas canales de distribucion.

Oportunidades

T

Incremento de compras por-de@merce. El 54.45% de mujeres ejecutivas compran

calzados por este medio.
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Crecimiento de la clase media en un 7,8%
Se realizan 3 ferias de moda de calzado anualmente enjel P

Actualmente no hay competencia directa en el mercado peruano

- =2 =4 -2

Influencia de las bloggers y youtubers entre sus seguidoras.

Amenazas

9 Tener proveedores en la ciudad de Trujillo que pueden verse afectado por los desastres

naturales.
1 Existe un 70% de infonalidad en el sector de calzado, con riesgo de ser imitados.
1 Competencia de productos sustitutos.

1 Ingreso de productos a bajo costo (Dumpigge afectan el mercado nacional
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o1

Incremento de compras por Ecomerce. H 54.45% dd
mujeres ejecutivas compran calzado por este medio.

02

Crecimiento de la clase media en un 7,8%

Tener proveedores en la ciudad de Trujillo que

Al
pueden verse afectado por lodesastres naturales.

03

Se realizan 3 ferias de moda de calzado anualmente
en el Perd.

Existe un 70% de informalidad en el sector de

A2 calzado, con riesgode serimitados.

04

Actualmente no haycompetencia directa en el
mercado peruano.

A3 | Competencia de productos sustitutos.

05

Influencia de las bloggers y yotubers entre sus
seguidoras.

Ingreso de productos a bajo costo (Dumping) que

A4 .
afectan el mercado nacional.

Disefoinnovador que busca la

F1-O1 Realizar focus group y encuestas para va

Pocos canales de distribucion.

D5

youtubers y bloggers con el fin de que den a conocg

particularidades y experiencia con nuestro producto

= . e F1 |cada coleccién (disefios, tendencias y colores)|F4-Al Generar alianzas estratégicas con proveeq
0 comodidad en la mujer ejecutiva. calzado. confiables donde firmen un actae confidencialidad
. reservando nuestros disefios y se mantenga una |
R Baborado en base a cuero. F2 F2'0.3. Desarrollar _bench_marklng de cadena relacion de clienté proveedor.
T suministros de las mejores tiendas de calzado de Eu
A Disefador calificado que tiene F3-A2 Capacitar al personal constantemente donde em)|
L | conocimiento de nuevas tendencias e| F3 ) ) técnicas innovadoras con el fin que nuestros disefios
E moda de calzado. F4-04 Dlseﬁa_r cole__cuones de c~a_l_z§1dq acorde { dificil de imitar.
7 | Contamos con personal administrativo = temporada (primavera verano y otofi invierno). F1-F2-A4 Fomentar que la materia prima (cuero) del calz
A calificado. es 100% peruanoy de calidad.
S Ofrecemos senvicio personalizado a 5 F5-O5 Utilizar influenciadoras (modelos, actricd F5-A3 Disefiarprogramas de fidelizacion para medir el ni
nuestros clientes. disefiadoras, etc.) reconocidos a nivel nacional. de satisfaccion del cliente con nuestro producto y servici
Contamos con pocos afios en el
D | mercado, "Falta de posicionamiento". D1 - . L .
i i ibili D1-D2-03 Asistir como visitante a principales feri D1-A2 Obtener la certificacion 1ISO 14d0que permita qu
E Insuficiente disponibilidad de orientadas al calzado en el Per( cada afio para ad - que p q
B proveedores que cuenten cola D2 | informacion de los competidores y proveedores. nuestros procesos sean eficientes.
| tecnologia y conocimiento para la
L produccion del producto.
| Limitados recursos financieros D3 D3-O1 Desarrollar marketeo via redes socigd D3-A2 Participar en concursos de emprendimiento ci
D ' (Facebook, Instagram). INNOVATE PERU y WAYRA, para obtener financiamienti
A D4-O4 Desarrollar acuerdos comerciales ¢
D Baja cartera de clientes. D4 | multitiendas (ECCO y AZELIA) que ofrezcan calzad D2-D5-A1 Encontrar nuevos proveedores en el exterior
hacia un publico objetivo iguall nuestro. . . P . . .
E D5-05 Trabajar en asociacién con las més influyer brinden el mecanismo del tacén removible para optir
S costos.
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Vision
Ser la primera opcion de compra en el mercado por briodmodidad,practicidad e

innovacion en elcalzadofemenino.
Mision
Comercializar calzados, a través de disefios innovadores y de buena caldad, manteniendo

la estética femenina.

Estrategia Genérica

Utlizaremos la estrategia de diferenciacidén en bringiarductos innovadores que brindan
comodidad y practicidad en el uso del calzado en las mujeres ejecutiv@sadd02arios.
Ademas, otorgaremos el servicio de pbstenta para complacer a nuestros clientes con el

fin de lograr la fidelizacion.

Objetivos Edratégicos
1 Alcanzar un 70% de posicionamiento de la marcatBesdas en 2 afios.
9 Obtener un10% de participacion de mercado, en 3 afios.

1 Incrementar horas de capacitacion en 18% al 2019 en servicio al cliente y desarrollo del

producto.

Reduccién de gastosidincieros en 15% al 2019

Clientes fidelizados al 25% al 2019

Cerrar alianzas estratégicas con blogueras influenciables del medio al 2019

Establecer acuerdos comerciales con multitiendas conocidas al 2020

= == =4 -2
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| NVESTI GACI ¢cN / VALI DACI CN

Disefio metodolégico de la investigacion / metodologia de
validacion de hipotesis

En base a la informacion recabada acerca de la elaboracion del proyecto en cuestion. En

primer lugar, se presenta la herramienta del modelo de Canvas, donde podemos identificar
a bs 9 elementos que definen nuestro modelo de negocio

Tabla N° 3 Modelo de canvas DeERacadas

i Key Partners Insert Kzy Adtivities Insert vzlue Propasifion Insert Customer Relzfionships
: : Insert
:  Escuela Disedadores Disenar modelos segim ! Mayer comodidad : Mujeses Bjecutivas Modemas y
tendenda de modz : Persosalizado Praciicas
Empresa Calzado : Practiadad - -

Publicdad

Eoggers :  Disedo
Comercizlizacén
Key Resources Insert : Chamssis Insert
Infraestrectura Mercads caline
Local ventz : Facetook

Zapzto {Tacos Removibies)

Capital Inteleciuad

Cost Structere Insert : Revenms Streams Insest

Capital Intelecteal :  Porventa dd producte

Fuente(https://canvanizer.com/canvas/9844EarMwYEbu2tVzIAG72U8xyti)IZc

En segndo lugar, se utiizdé la herramienta Experimental Board para poder identificar por
un lado, el segmento de nuestro clente spr mujeres ejecutivas entre 2040 afos del

sector socioeconémico B y C de Lima Metropoltana, que trabajan y estudianzanreali
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alguna otra actvidad adicional a la laboral. Ademas, tienen responsabiidades de hogar,
como mantener a sus famiiares y cuidar de ellos. Por el otro lado, el problema en las
mujeres ejecutivas que usan zapatos de tacones para asisti a trabajmay weddizan
otras actividades con los mismos calzados durante el dia. Por consecuencia, el mayor
problema que padecen, es la incomodidad en el traslado diario de su trabajo a la
universidad, gimnasio, supermercado, etc. Sobre todo, por la cantidad degberaebe

caminar con zapatos de taco alto, segin su itinerario.

Tabla N°4 Experimental Board

¢ Quién es tu cliente? Sé lo mas especifico posible Experimento
n . Mujeres que
Mujeres jefas de I A a N
trabajan y Mujeres
hogar de 25 a 50 A N N N . N
aRos. quienes estudian de 29 ejecutivas Mujeres ejecutivas
s d .| a50afios, las| Travestis de | entre 20 a 40 . entre 20 a 40 afios, d
depués de trabaja| R Cliente .
tienen cuales no NightCLub | afios, de n.s.eg| n.s.e. by cde lima
- regresan sino by cde lima metropolitana
responsabilidade: B
hasta la noche metropolitana
en el horgar
su hogar
2 Cudl es el problema? Describelo desde |la perspectiva de tu cliente
Por falta de
tiempo, para Para Falta de Lesiones en|
Por cansancio y| retornar a su presentarse | espacio para| Incomodidad| los pies comd "
- Incomodidad para e
dolor por el uso d casay con mayor llevar mas de para el torceduras , | Problema el CE
zapatos con tacoy cambiarse de|elegancia en s| dos zapatos eltraslado diariq juanetesy
calzado mas | centro laboral la cartera callos
comodo
efinir la solucién sélo luego de haber validado un problema que valga la pena
Solucién
Haz |a lista de los supuestos que deben ser ciertos para que tu hipétesis sea cierta
Uso de zapatos cd Movilizarce en| Ngatozfsnciia Parte del dig Supuesto No toleran usar
tacos por transporte & Por salud laboral esta de mayor zapatos con tacos
N tacos muchas| A
obligacion publico horas paradas riesgo muchas horas

¢Necesitas ayuda? Utiliza las siguientes oraciones para ayudarte a construir tu experime

Para elaborar una hipotesis de cliente / problen] Para elaborar una hipétesis de problemaj Método y Método exploratério

Creo quemi clientetiene un problema paréograr | solucién: Creo questa solucidnresultaraen| criterio de 7110
este obejetivo. este resultado cuantificable. éxito

Get out of the building!

Para identificar tu supuesto de mayor riesd A raiz que nuestro
Para elaborar tus supuestos: Para qubiftesis El supuesto sobre el cual tengo menos resultado 17/20
sea ciertasupuestatiene que ser cierto. informacién y es clave para la viabilidad de| Resu_ltgdo cumple con rango dg
hipétesis es Eeslehg criterio de extitos

decidimos perservai

Segun las entrevistg
realizadas las mujerg
sufren con el uso dg
calzado durante el dil
llegando a causar
lesione como
juanetes, dolores d¢g
pantorrillay pies.
Ademas, nos cuenta|
N . . . Determinar qué criterio es suficiente para que es muy incémod|

Determina qué método usaras para probar tu - . o
. P texto: Llevaré a cabo el experimento gén .| viajar con zapatos cq

supuesto: Laforma mas econémica de probar] N . Aprendizajg

AdzZlldzS 52 &5 Xd clientesy espero una fuerte sefial de tacones en hora punt
#clientes en el transporte
publico, ya que debe|
de estar paradas en
espacio reducido. L
que ellas aprecian e
los zapatos es la
comodidad, que no
sean muy alto, de
buena calidad y de|
material de cuero.

36



Para esta idea de negocio se optd por realizar entrevistas a profundidad, donde el objetivo
minimo del método de exploracion es que, 7 de cada 10 personas nos mencionen que no

toleran usar los zapatos con tacones por muchas horas.

CUESTIONARIO ENTREVISTA TACOS REMOVIBLES

OBJETIVO GENERAL:
Lanzar extosamente los tacos removibles y generar ganancias sustanciales en base a la satist

cliente y diferenciacion del producto.

PREGUNTAS FILTRO:

¢Cual es tu nombre?

¢Qué edad tienes?

¢Usas zapatos dectz?

¢Cual es el rango de tus ingresos mensuales?

[ et el et e

GUIA DE PAUTAS:

¢Cual fue el factor o motivo que te llevo a usar los tacos la primera vez?

Cuéntame, ¢Cuando fue la Ultima vez que te cansaron los tacos?

¢Qué tanto tiempo aguantas con los tacos?

¢Qué tipade taco utilizas normalmente? (describir el calzado)

¢Has intentado ponerte tacos delgados?

¢Como describirias tu dia en el transporte publico con los tacos?

¢Puedes mencionar los problemas o incomodidades que se presentan al usar tacones'
¢Qué solucioneguedes brindar ante estas incomodidades?

Cambiando de tema, ¢Que sueles ver cuando compras zapatos de taco?

Cuéntame, ¢Que tendencias influyen en tu decision de compra? (bloggers o not
imagenes de google o Facebook o amistades)

¢En tu entorno quieseson los que mas usan tacones?

¢;Donde sueles comprar tus zapatos de taco?

¢Qué marca es la que mas te gusta? ¢Por qué?

¢Cuanto suele gastar en la compra? (Indicar rangos)

¢Qué medio de pago usa?

¢En qué temporada suele gastar mas en zapatos de taco?

¢En @ié ocasiones usa zapatos de taco?

Si te damos a conocer el calzado por el facebook, ¢Te atreverias a comprar en linea? ¢

[ et et ent- R ent R ent entR ent R ent i anti et

[ ent i et ent- N ent et et ent e

*Los detalles de cada entrevista estan en el anexo
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En tercer lugar, la informacion obtenida de dadrevistas realizadas, lo expresamos a través de la herramienta del mapa
para poder comprender mejor a nuestras clientas.

Tabla N°5: Mapa de empatia

e e

werse bism

2nwE PIENSA Y SIENTE

L= imiporta
Lo= tecos R T
CarLE cEmods L= mucts Simnvbe gue
o o e e los tacos
=cpizada L por
souE OYE? su estatura
S amizas
I= Secizn Le dian wna
=ohbre g
- o= bwena Mujmres  Ejmoutices
== mrvtre 30§ S0 afos
calzadio v

o= MSE By T o L

Luscir ==
=T
Cansancic al
usar tacos
altos
Ti=ne= Famiilizne s
= =l me dio
artistico Que v
Fire soL b ey
FCwE VER TLROoes 5

Los tacos grussos
SO TR fone 5 Para

Prefi=re o comprar =m linea

Polgue bermes guee e be aue de
(=T

RESULTADDS
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Segun los resuttados de las entrevistas realizadas, se giugde, que las mujeres sufren
con el uso del calzado de tacon durante el dia, legando a causar lesiones como juanetes,
dolores de pantorrila y pies asi como esguinces y fracturas. Ademas, nos comentan que es
muy incomodo viajar con zapatos con tacoeeshora punta en el transporte publico ya
que, deben estar paradas en un espacio reducido y por un tiempo prolongado, segun la

distancia entre los puntos a los que se traslade.

Metodologia de validacion de hipétesis

Luego de una investigacion del mercadb que se dirigira el producto en cuestidon, se
identific6 que el nimero de mujeres que trabajan en el Perl se ha incrementado durante las
dtimas décadas. Esto genera que el consumo interno se dinamice y surjan nuevas
necesidades en las mujeres ejecutiveslernas que ademas de trabajar; estudian, asisten al
gmnasio, realzan compras para el hogar, etc. Uno de los problemas identificados en el
publico objetivo, es el dolor y cansancio que ocasiona usar tacos por tiempos prolongados,
ya que, el vestr de mara formal para asistr a su centro de labores, implca el uso de

zapatos con tacones casi de manera obligatoria en la mayoria de las empresas.

Otro dato importante, es que muchas de ellas no permanecen en la oficina, sino que realizan
visitas a clientestienen diversas reuniones y todo esto en tacones, lo que les ocasiona
lesiones tales como, juanetes, callos, dolores en los pies, pantorrilas y cadera.

Por todo lo antes mencionado, los zapatos con tacones removibles, buscan solucionar
dichos problemaspofreciendo un calzado elegante y a la vez cémodo. ElI mecanismo

utizado, permite remover los tacones altos y cambiarlos por unos mas pequefios o incluso,
convertilos en unos zapatos totalmente planos. Asimismo, los calzados contaran con

disefios modernos innovadores. Ademas, la elaboracidn del calzado ser&a en base a cuero

Gracias a este producto innovador, las mujeres podran realizar diversas actvidades durante
el dia sin preocuparse cuantas horas levardn puestos zapatos de tacones, porque podran
eleg la alura ideal de estos, segun el lugar donde se encuentren y la actvidad que

realicen.

39



Desarrollo del experimento Pitch MVP

El producto esta dirigido a mujeres ejecutivas 8ea200 afios de edad, pertenecientes a los
sectores B y C de Lima Metropalita, que realizan distintas actividades diarias después de

laborar como estudiar, asisten al gimnasio, ezalizompras para el hogar, etc.

Para validar la idea del negocio hemos utiizado como herramienta el método Pitch MVP.
En primer lugar, se ha creadun anuncio en landing page para cautivar la atencién de
nuestros clientes, medir cuantas personas tuvieron un primer interés y conseguir bases de
datos. Con la ayuda de esta herramienta se espera conocer si el producto tendra aceptacion
en el mercado. Rcelo, se decide que el objetivo minimo del product pitch debe de ser del
10%, por lo que se utiizar4 una tasa de conversidon del nimero de correos electrénicos entre
nameros de visitas.

o O#[ OOMIARGOET EAT O

z  Z Z =~ 7

En segundo lugar, el anuncio fue publicado por un periodo de 11 dias en nuestro fanpage
DesTacadas (22abril al 02 mayo)

Figura N 5: Fanpage Des Tacadas

Visitanos enhttp://destacadas.pagedemo.co/
&/ )cis'-{ d (‘([J/IIA'

WL fvmen o mundy

¢ Mager Comedislud

¢ Lawpa pece Erpacie

v e Lotilize on Yeses Minutes

v Faicll de . Nowidizn

v Lacer Hlegunty
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Finalmente, con la informacion registrada se identificO gran aceptacidén de nuestro publico
objetivo, ya que mostraron su interés por el producto y brindaron sus correos para enviarles

mas informacion del calzado, como promociones, descuentos, modelos, etc.

Resultados de la investigacion

Con el anuncio creado en instapage “emdas”, como resuttado de este experimento se
obtuvo el registro de 345 personas, quienes mostraron su interés enviando sus correos para

obtener mas informacién eca del product@romocionado.

Como parte de las métricas utiizadas, de aquellas 345 personas que se registraron sus datos

y correo electronico, se obtuvo una tasa de conversion de 34%.

Figura N° 6 Métrica de Landing Page

) METRICA DE LANDING PAGE &[ )ti\' ~laca 1//(0'
“a J

2 Y G
\ /

N VISITA
o] ol
P
]
o
5]

FLENTE | .
5 o (ALCANCE| TASA CONVERSION | VISITAS
HETANPAGE i TOTAL PROM

| 14047 34% 345 |§). 7700|S) 48%

Debido a la aceptacion del producto en la pwie sefalada anteriormente, se decide
enviar un catdlogo de la variedad de productos a todas aquellas personas registradas. A

continuacion:
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Figura N°7: Catalogo De$ Tacadas

EXFLONE PUDLIEMER FLANS

DropShipping
Online

4 DOWNLOAD

Visitanosen (https://issuu.com/diegosk31/docs/presentaci) n2
Luego de analizar los resuttados del fan page, se concluye que una administracion constante

y personalzada de esta herramienta, perwobtener mejores resuttados acompafiados de

informacion de vital importancia para conocer el mercado que se atendera, asi como los

gustos y preferencias.

Figura N°8: Fanpage De3acadas

Des-Tacadas

Inicio
PUubie oc e
Dpmenes
Folos
Destacadas Sakaibeteza
Infarnmadion
QIR 3 3 5 83
Me gusia Polite &n contacio con Des-Tacagas VI 1S opinianes mas ltkes o
¥ = =
AT ‘. f ST
2 WA - 0 ar 1
. \ e A S Tt o ¢

Visitanos en: littps://iwww.facebook.com/DeBacadas1 3069221413863}/
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En el fanpage presentado, se registraron 686 vistas, de las cuales 368 personas indicaron

gue les gustd la pagina. Ademas se consiguid 363 reacciones, armwentveces que se
compartio.

Uno de | os anuncios que obtuvo m8s I|ikes fui
gusta. A través del Instapage Blasadas, 108 personas han ingresado a la pagina de
Facebok, recibiendo 224 likes.

Como resultado de la interaccion deussiarios, resutto lo siguiente:

Figura N° 9: Resultado de campafia realzado en Facebook

CAMPANA REALIZADA EN EL FACEBOOK MZ )cy—f/{ (‘/(1//(\\'

CONVERSION FINAL DETODO EL PROCESO

2.46%
|
ALCANCE ENGAGEMENT OBIJETIVO
14,047 7.23% 1,015 34.0% 345
B | T ! NUEVAS MANERAS PARA Entra:
INTERACTUAR CON EL CONTENIDO
— o g P http://destacadas.pagedem
— O0O0=2§ & o.co/
- EER L&

Informe  final: Elaboracion de tendencias, patrones vy
conclusiones

Las tendencias de nuestro mundo cada vez mas cambiante nos oblga a pensar en las
necesidades queapamos las mujeres hoy en dia debido a las diversas actividades que
realizamos. Es por eloque para demostrar que nuestra idea de negocio es viable, es

preciso resaltar que en el mundo existen ya competidores que al igual que nosotros
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apuestarpor una i@a que permita a las mujeres estar comodas en todo momento sin perder

la elegancia. Mencionamos algunos de ellos:

1 Mossto Up to yoy es una marca europea que actualmente vende sus productos en
diversos paises como: Espafia, Australia, Bélgica, Chie, Frafolanda, Israel, Italia,
Japon, Portugal, y Suiza. El mecanismo utilizado por Mossto es el iman que permite

mantener unido el taco con el zapato. Dicho iman es de alta tecnologia segun refieren.

I Tanya Heath Paris es la marca de zapatos de Tanya una rnmeg@adiense quien
aposté por una propuesta que hoy por hoy ha cambiado su vida, creadora del calzado
con tacones removibles. El calzado que cuenta con un botén al interior, el mismo que
se presiona para cambiar el taco en el modelo y altura que prefams Heath
Par2sé fdAlLa innovaci-n radical gue proponem
ecosistemas, y nuestros equipos creativos se esfuerzan para ofrecerle los productos méas
elegantes, respetando al mismo tiempo las exigencias inherentes a nuestra

tecnolog2aéd

1 Mime et moi, es una marca francesa que utiiza un sofisticado sistema de clic para
intercambiar en cualquier memto la aktura del tacoFabricado en Europa y a

diferencia de los anterissesolo fabrica zapatos caladds.

Pese a existir propstas simiares, Dedacadas se diferenciara en varios aspectos, uno de

elos es que se inclura disefios y toques de nuestra cultura, la misma que es reconocida a
nivel mundial, esto sin perjudicar la elegancia del zapato. Son estos pequefios detalles los
que marcaran la diferencia, al demostrar lo mejor de la cultura peruana, ya que la caldad y
el material estardn basados en una inspiracidon innovadora creado para el largo dia en el

trabajo o una noche especimdo en un solo par de zapatos.

Segun las investigaciones realzadas y validaciones de mercado, se concluye que las
mujeres manifiestan que sufren dolores con el uso del calzado de tacones durante el dia,
legando a causar lesiones como juanetes, dolores de pantorrila y pies. Adenegarco

que es muy incobmodo viajar con zapatos de tacones en hora punta en el transporte publico,

ya que deben estar de pie y en un espacio reducido. A esto se suma que en su centro de

4 Cfr. Mime et Moi 2013
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trabajo deben vestirse de manera formal y el uso de tacos es indigpemaatbien,
refieren que la comodidad de los zapatos es muy importante, esperan una buena caldad con

respecto al material y el acabado.

Los informes realizados nos indican que los zapatos con tacones removibles, apuntan a un
nicho de mercado insatisfechYa que llegara a un publico que ningin otro calzado ha
logrado superar sus expectativas. Por ello, es un producto innovador, escdable y

decision debe de perseverar.

Luego de analizar la informacién que nos brinda el Landing page, se ha lograao3dapt
damas en 11 dias, haciendo un registro diario aproximado de 28 por dia. Lo que demuestra
gue existen mujeres con el interés de cambiar su estio de vida trajinado a uno mas ligero
con los zapatos de taco alto. Ademas, las mujeres registradas opriridarmacion
indirectamente con el color y disefio de la pagina, ya que al realizar cambios las registradas

se incrementaban favorablenen

Por otro lado, las damas suscritas al Facebook empezaron a solicitar el catalogo de los
calzados, por lo que seicia enviandolo a aquellas personas, posteriormente se envio a

todos los contactos. Con ello, logramos gran acogida y mayores consbkaselscalzado.

Finalmente, la herramienta que proporciond mayor informacion fue el fanpage, ya que se
obtuvo rangos el edades, disefios, colores, tamafio de taco, distrito, pais, de todas aquellas
damas interesadas por este calzado revolucionario. Ademas, 686 visitas, donde se
interactuaba todo el dia con ellas; demostrando que el Facebook es una gran ventana para
captar ersonas de diferentes paises sin necesidad de moverte de tu lugar fisico, mostrando

un registro de interesadas desde Suecia hasta Argentina.
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PLAN DE MARKETI NG

Planteamiento de objetivos de marketing

Corto (1 afo)

1
1

Culminar el primer afio con la venta aproximadas de 3400 pares de calzado.

Terminar el primer afio con la participacion de 4%, del total de venta de calzado en el

Pera.
Finalizar el primer afio con 34flentes frecuentes.
Lanzar al mercado las colecciones de marcat®esmdas segun temporadas.

Asistir a la feria Expo Detalles (ingreso libre) que se realiza en Agosto de cada afio,

siendola mas importante del Periprcla finalidad de conseguir clientestgnciales.

Mediano (2-3 afos)

= = =4 =9

Incrementar un 4% en la participacion del mercado a partir del segundo afio.
Aumentar nuestra cartera de clentes en un 55% para el segundo afio.
En el tercer afio incursionar en multitiendas Ecco, siendo una de las masesccesibl

Auspiciar a las artistas, modelos y conductoras mas infuyentes del medio, con el fin

que nos realicen publicidad gratuita.

Fidelizar a nuestros clientes mas frecuentes a través de descuentos.

Largo (4-5 afos)

)l

Realizar anuncios en revistas infuyentes moda, como MAGALY, SOHO, COSAS y
SOMOS.

En el quinto afio se inaugurard una tienda en centro comercial San Miguel, donde se

brinde atencion personalizada
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Estrategias de marketing

Actualmente en el mercado peruano no existe un calzado que de comodilattigidad
como el de DeJacadas. Por elo, nuestra estrategia de marketing es la diferenciacion del
producto, ya que, el mecanismo de tacones intercambiables es innovador y Unico en el

Pery, a esto se suma la caldad de material de cuero y los disefidesacon la moda.

Segmentacion

El segmento que la marca D&scadas apunta son las mugkgecutivas que tienen entre

20 a 40 afios. Debido, ajue en la actualdad este segmento de la poblacion realiza distintas
actividades durante el dia como, trabajmr,al gimnasio, estudiar, asistr a eventos o
reuniones, realizar las compras para el hogar, etc. Por esta razdn, se encontré0 que existe una
necesidad en las mujeres ejecutivas en usar un calzado que le brinde elegancia, comodidad

y practicidad a la vez.

Figura N° 1. Mujeres ejecutivas

MUIERESEIECUIVIS]

Geogréfica
En primer lugar, nos enfocaremos en Lima Metropoltana, especiicamente en las Zona 2

(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras), Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La

Victoria), Zona 6 (JesUs Maria, Linc&ueblo Libre, Magdalena, San Miguel), Zona 7
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(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molna) y la Zona 8 (Surquilo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de Miraflores), segun el informe de IPEIM.

Demogréfico

Nuestro producto estad dirigido a mujeres djesl de 20 a 40 afios de un nivel socio
economico B y C, que segun muestra el informe de APEIM son el 64.10% de la poblacion

de Lima Metropolitana.

Tabla N°6: Distribucién de personas segin NSE
Apeim  DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA

N’ PERSONAS 10'055,200

NSE  Estrato Porcontajo
At 07

NSEA 48 A a2 i s
Bf 83

NSEB 217 .68 ~ [} TT 217

o 2 | S R
c2 "“s

NSED B3 ] D B8 | 28

NSEE ' E E 13 73

Fuente: APEIM 2016

Psicogréfica

Nuestros clentes son mujeres con un estilo de vida moderno, es decir, son ejecutivas y
realizan varias actividades. La mayor parte del tierepté fuera de casa, debido a que
después de laborar se dirigen a estudiar, hacer ejercicios, etc. Ademasned| @gesu
principal medio de informacion y comunicacion, ya que utilizan frecuentemente las redes
sociales para contactase con sus amigos o famiiares. Cabe ,rgseftda vestimenta y la

estética es muy importante para ellas, por ello, buscan lutimeeta de moda y calidad.

Conductuales

Nuestro publico objetivo son mujeres que constantemente estan pendientes de la dtima

tendencia de moda de vestir y calzados, debido a que en sus centros de trabajo y circulo de
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amistades les exigen vestirse a la axgdde manera elegante, para tener una buena imagen

y lograr ser reconocidas por los demas. Por ello, segin Arellano Marketing las mujeres
peruanas destinan un 27% de sus gastos eluqios para el cuidado persofalA esto se

suma que las mujeres ejaecas menores de 40 afios estan dispuestas a probar nuevos

productos innovadores que les brinde mayores beneficios que los demas.
Posicionamiento

Estrategia de Atributo del Producto

La estrategia de posicionamiento que vamos utiizar es de atributos dedtprdeste tipo

de posicionamiento nos permite prevalecer las pecularidades del producto y servicio que
brindaremos; es decir, satisfacer las necesidades que tienen nuestras compradoras. De esta
manera, las clientas relacionaran a la marcaTaesadas polos beneficios que se otorga

como tacones removibles con disefios innovadores y por ofrecer comodidad Yy practicidad.

matf ~laca 1//?\\‘ =

Mercado objetivo

Tamano de mercado

De acuerdo a las udtimas proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
las mujeresperuanas constituyen el 49.91% de la poblacion total del pais. En el afio 2016,

habia 15 milones 716 mi 240 mujeres. El departamento de Lima es el que representa la
mayor concentracion de poblacion, con 9 milones 989 mi habitantes. Es decir, las mujere

representan con 5 milones 126 habitantes, cifra equivalente a 32.5% de la poblacion del
total de mujeres peruanas. Destaca que en el departamento dexisiemanas mujeres que

hombres.

15 Cfr. EI Comercio 2017
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Segun el informe de CPI, se puede identificar el crecimiento diacgwbde mujeres en
Lima Metropolitana del 2010 al 2016 donde habido un incremento 10.32% del sexo

femenino.

Tabla N° 7: Crecimiento poblacidn sexo femenindima Metropolitana

LIMA METROPOLITANA

CRECIMIENTO POBLACIC
SEXO FEMENINO

ANOS MILES
2010 4,686.80
2011 4,749.20
2012 4,820.80
2013 4,904.20
2014 5,006.20
2015 5,090.40
2016 5,170.50

VAR. PERIOD(
2010 - 2016 10.32%

FUENTE:CPI ELABORACION PROP IA

Como se puede observar cada afio va incrementando el nimero de mujenes en L
Metropoltana, este aumento de poblacibn genera oportunidad de negocio a nuestra

organizacion, ya que nuestro producto staeenfocado al sexo femenino.

En el afio 2016, la poblacion de Lima Metropolitana llego a 10 milones 55 mi habitantes,
de loscuales la mitad viven en los distritos de Lima Este y Lima Norte. Los habitantes de
Lima Metropoltana son mayormente mujeres, con 5 milones 170 mi 500 personas con
este sexo. Es decir, las mujeres representan el 51.42% de la poblacién total en Lima

Metropoltana

Tamafo de mercado disponible

El grupo de edad mas grande en Lima Metropoltana es e0-@d® afos, que abarca a 3
milones 383 mi 400 personas en este rango de edad. Es decir, el sexo femenino representa
con 1 milon 943 mi 200 habitantesifra equivalente 37.5% de la pobé&titotal en Lima
Metropolitana.
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Segun el estio de vida de mujeres ejecutivas modernas y sofisticadas realizan diversas
actividades con participacion del 8% y 25 % respectvamente. Ademas, con nivel
socioeconémicos B ¢ segun distribucién de 21.7% y 42.2% proporcionalmente, ubicados
dentro del area de Lima Metropoltana y se obtiene como resultado 198 mil 225 mujeres.

Figura N° 2: Estlo de vida de mujeres

Estilos de Vida Proactivos

21% 259% \

Modernas

D
e \
<
Modemidad - Muperes Tradicién

Fuents: Arzllzno Marksting

Tamarfo de mercado operativo (target)

Para analizar el tamafio del mercado al que se dirigird el producto en cuestion, se tomo
como referencia informacion estadistica del INEl. Luego, gracias a los resuttados que
proporcion6 el Landing, se cruzé la informacion con la tasa de conversion denia ynse
identific6 que el tamafio de mercado de -BeEsmdas es de 85 mil 23iujeres ejecutivas de

gue zonas.
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Figura N° B: Tamafio de mercado Ddscadas

TR BEROERD )Vl

Potencial de crecimiento del mercado

El crecimiento del mercado en nuestro sector para el proximegierado, tomamos en
cuenta informacion brindada por el BCRP en su reporte de inflacibn de septiembre donde
mantuvo su proyeccion sobre el crecimiento esperado para el 2018 en 4.2% en el PBI, y se
detalla el crecimento por sector, en este se prevé arecimento de 1.6% para
Manufactura. Este indicador nos dard un punto de partida referencial para proyectarnos en

cuanto atrecimiento esperado en el 20f8.
Desarrollo y estrategia del marketing mix

Estrategia de producto / servicio

Destacadas se encuanten la etapa de Introduccidn, en este periodo el producto esta por
lanzarse al mercado y las ventas se prevén escasas debido a que alun somos una marca

nueva, Unicamente los clientes mas innovadores seran los que compren nuestro producto.

16 Cfr. Diario Gestion 2017
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La produccion vaa ser limtada hasta comprobar la aceptacion del producto por lo tanto nos
enfocaremos en invertr muchos recursos econdmicos en publicidad, asi como desarroliar

alianzas estrat@gs con proveedores.

En base a la matriz de Igor Ansoff utiizaremos laagsgia de desarrollo de producto,
ingresaremos a un mercado actual con un producto innovador. Desarrollaremos calzados
para damas que vayan acorde a las tendencias de los modelos que se vienen siguiendo,
previo a esto realzaremos investigaciones aceetaimb de cuero preferido asi como los
colores, ademas de mejorar los disefios ya existentes y manteniendo la tecnologia del taco

removible.

Estrategia de marca

Estrategia de marca es de suma importancia para toda compariia es ese bien intangible que
los clientes van a relacionar con el producto y por lo tanto debemos cuidar. En destacadas
gueremos relacionar nuestros productos con la elegancia y comodidad alaaleshads
buscaremos alianzas estrategias con -tieulilas que ofrezcan también calzados para

mujeres ejecutivas, cal fin de posicionar la marca.

En Destacadas la estrategia que vamos a emplear es la de desarrolar collection tags por
temporada en donde cada una sera diferente a la otra en cuanto a disefios y acabados por lo
cual el publico pdra escoger el que se acomode a su gustoagidm en que lo desee

emplear.

A continuacién se detalla los collection tags que lanzara -taeadas al mercado. La
primera tendencia es Florandina que se enfoca en disefios de flores con aves andinas y la
seginda tendencia es Glamour Artesanal que estd orientada a disefios de nuestra cultura

peruana.
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Figura N° 4: Collection Tags

COLLECTION TAGS

GLAMOUR

ARTESANAL ]y';)-y((/y[///;lr

Disefo de producto / servicio

Caracteristicas del producto

Los zapatos de Ddacadas se caracterizan gener el tacon removible que pasa del taco
nro.7 al nro. 3 ademas de ser elaborados de cuero, material que es muy bien apreciado en el

publico al ser duradero y de tener finos y elegantes acabados en sus bordados.

Figura N° B: Modelo Florandina

MODELO I: CALZADO FLORANDINA
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Figura N° B: Modelo Glamour Artesanal
MODELO II: CALZADO GLAMOUR ARTESANAL

Servicio a entregar (venta, post venta)

Destacadas va a ofrecer un servicio de venta directa a traves de redes sociales donde
informaremos continuamente sobre los calzados a ofrecer, asi como de informacion
referente al calzado que pudieran tener las interesadas para que finalmente puedan realizar
sus pedidos. Tambignrealizaremos showrooms constantemente donde las interesadas
podran teneral posibiidad de probarse el calzado y convencerse finalmente de lo que van a
adquirir. Adicional a lo ya mencionado ofreceremos un servicio -pesta donde a traves

de una plataforma virtual nuestros clientes podran dejarnos sus sugerencias acerca del
producto, asi como su experiencia con é€l, esta informacidbn serd manejada solo por la

empresa.

Nivel de calidad

El material que emplearemos es cuero por sus propiedades de resistencia y flexibiidad. El
cuero se estra mejor y mas naturalmente, ademas de'repmra’ mejor. Bastante
apropiadas para su posterior manipulacion tanto en su produccion como en el manejo del

cliente. Acorde a la ley de residuos (D.L. N° 1278) deberemos cumplr con ciertas
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obligaciones y responsabiidades con el fin de tener wazeluso de los materiales.
Ademas parael tercer aficse tiene pensadacceder a una certificacion ISO para eeacto

en la norma ISO 14001, establece como implantar un sistema de gestion medioambiental
eficaz.

Durabilidad

Los zapatos de cuero por lo gadeduran mas que los sintéticos, un buen par de zapatos
puede durar 30 o 40 afia$ bien no es tan confiable como el aspecto y el tacto, el cuero de

buena caldad debe oler bien, no como el plastico o el vinilo.

Confiabilidad

La confianza de los clentesn la marca de la empresa es muy importante por lo cual no
podriamos arriesgarnos nosotros mismos a ser percibidos de forma negativa. s por e
gue mantendremos un control estricto en cuanto a la produccion de nuestros calzados con
nuestros proveedoravediante las alanzas estratégicas que estableceremos con elos. A fin

de gue nuestros clientes puedan estar seguros que obtendran un producto acorde a la caldad

ofrecida.
Figura N° I7: Mecanismo del calzado
MECANISMO DEL TACON
1
il !
Estilo

Trabajaremosbajo un estilo elegante siguendo las tendencias que vienen marcando las

temporadas a fin de que sean usados por mujeres que trabajen en oficinas.
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Disefio

Los disefios que emplearemos encalzado serdn inspirados en la tendencia sgie
encuentre vigente,aysea deimercado extranjero o nacion&e igual manerdos materiales

a emplearse de los cualesexisten muchos derivados del cyenmor tal analzaremos
distintos tipos que se adep a las diferentes estacion€abe recalcarque a losacabados

les daemos enfoques diferentes ya quee caracterizarapor ser provenientes de nuestro
pais ya sean simbolos patrios o algin simbolo que haga referencia a una provincia o

cultura netamente peruana.

Figura N°B: Disefios Dedacadas

DISENO II: GLAMOUR
ARTESANAL

DISENO I: FLORANDINA

,'f a
,;\ /i

Marca

El nombre Degacadas nacio del disefio del mismo producto ya que se retira una parte del

tacon pero te vas a seguir viendo elegante.
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Logotipo

Des —W

& diseiie que inspiva meda y degancia

Estrategia de precios (Andlisis de costos, precios de mercado)

Destacadas estd dirigido al nivel so@sondémico B y C, y para ingresar al mercado
objetivo utilizaremos la estrategia de precios de penetracion.  Fiar@ioadmente
nuestro producto con un precio bajo ppenetrar rapidy eficaanente, con el objeb de

atraera un gran nimero de clientes y de igual foamapliar nuestro mercado

Actualmente los zapatos de taco de material cuero oscilan entre S/100 y S/300 en
diferentes multtiendas o tiendas por departamentadicionalmentelas ballerinas que

cargan las mujeres ejecutivas oscientre los S/50 Y S/I5 estas con el fin de ponérselas
cuando se cansen del tacdhor ejemplp en uno de nuestros principales competidores
Foresta un zapato ejecutivo estd mas de S/200 pudiendo costar incluso na80dg 1

cuanto a sus balerinas estdn mas de S/100, lo mismo para la marca Gach cueros o Atipana
todas las empresas mencionadas son peruanas y comercializan zapatos en su mayoria de

cuero o sus derivados.
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Figura N° 19 Comparacion de precios de calzados

FORESTA SANDALIAS 71218 PARA FORESTA SANDALIAS 75880 PARA FORESTA ZAPATOS 12312 PARA
MUJER MUJER MUJER

En el primer afio utiizaremos la mecanica del 20% descuento sobre precio etiqueta (S/.
249.90 * 20% = S/. 199.90)

Figura N° D: Oferta de lanzamiento Dd&cadas

Oferta do locamionts ot
Beneficiate de un P— .

20% DE DESCUENTO

en todos nuestros productos

L

Estrategia comunicacional

Actualmente en el sector peruano de calzagstamos gozando del incremento de la
demanda, que ha se ha acentuado a partir del 2010, segun grafico de balanza comercial de
calzado que muestra Infotrade. Adicional a ello, conocemos las tendencias y exigencias del

mercado femenino, que €ncuentran auestro favor.
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Por dicharazd, es que decidimos tomar en cuenta las siguientes estrategias como parte de

nuestra introduccidon al mercado nacional:

1 Contactar con auspiciadores que nos permitan realizar publcidad sin costo, se
aprovechara los contactos gnistades que estén relacionadas al medio. Por ejemplo, los

anuncios se podrian realizar en periddicos o via televisiva o via radial.

1 Se realzara promociones de lanzamiento de nuestros calzadogjepyiq precio

normal S/ 249.90sin embargo por lanzaemto se dara en S/ 199.90 soles.

1 Se aprovechara los dias festivos relacionados a la mujer como el dia de la madre, dia de
la mujer, etc. Con el fin de difundir promociones que ayuden a la incursion de nuestra

marca.

1 Otro medio de captacion seran los destas a nuestro publco mediante una tarjeta
simple de control de compras, quienes hayan realizado mas de 5 compras a lo largo del

tiempo, se les brinda un 15% de descuento en su préxima compra.

1 Se realizara vistas a ferias nacionales donde se noterany@sisencia y tomar en

cuenta a las opciones que ofrece la competencia.

1 Se levara a cabo distintos concursos entre los clientes. Por ejemplo, las damas deben de
publicar en su muro de Facebook una foto de ellas con el calzadiadadas donde
logren masde 35 likes, etiquetando nuestro fanpage; de esta manera se elige la mejor

foto y se hace acreedora de un calzado.

Figura N° 2: Promociones y concurso en Facebook

Tne
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Por otro lado, segin un estudio de GFK tenemos que 53% de los peruanos viven
conectadas la red social, lo cual demuestra que no es necesario concentrarse en publicidad

radial o televisiva, por ello debemos adecuarnos lo que acontece actualmente.

Por esta razon, tomamos en cuenta los siguientes canales de comunicacidn se realizaran de

diferentes maneras:

i Catalogo virtual: Documento donde se precisara los modelos y precios que contamos

como temporada actual y futura.

9 Compra por internet: Existe la opcién de ingresar a la pagina web y Facebook, donde se

efectlie la separacion del calzado que mdste.

I Facebook: Se interactuard de forma constante con los clientes, se mostrara diferentes

promociones, descuentos Y CONCUrsos.

Estrategia de distribucion

Destacadas utiizara la estrategia de distribucion exclusiva, es decir distribura a aquellas
personas que requieran de nuestros productos que cuentan con diferenciacion por el
modelo, tecnologia y disefio. Este modelo tiene como imagen el B2C ya que se mantendra
en contacto directo con el cliente al momento de la entregara, contacte daea araves

del Facebook.

El tpo de canal de distribucion que tomamos en cuenta es productores de consumo:
Productoressonsumidores, es decir no tendremos intermediarios para la entrega del

calzado, donde la venta se realizard de forma directa.

Plan de Ventasy Proyeccion de la Demanda

Plan de ventas

En el primer grafico detallamos el precio de venta de nuestro producto y acompafado de

nuestro margen de ganancia
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COSTO
PRODUCTO S/IGV COSTO NGV PVEA MG

CALZADO FLORANDINA S/. 105.00| SI. 123.90[ S/. 249.90( 50.42%
CALZADO GLAMOUR ARTESANAL S/. 105.00( SI. 123.90| S/. 249.90| 50.42%

En el primer afio como precio introductorio daremos un 20% descuento. Asimismo, se

detalla en el cuadro posterior el plan de ventas por mes, donde se lareeiga por tala.

OFERTA MG
20% DSCT | PROMO

S/, 199.9 38.03%
S/, 199.9 38.03%
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Tabla N° 8: Plan de ventgsor mes

Enero Febrero Marzo Abril Mayo
MO DELO PRODUCTO TALLA Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/
35 32 S/. 6,397 19 S/. 3,399 17 | S/. 3,399 36 S/. 7,197 39 | SI. 7,797
¢ 36 65 S/. 12,95 54 | S/ 9,196 | 46 | SI. 9,196 67 | SI. 13,395| 82 | SI. 16,393
ZZ{?’(M({W (( 37 60 S/. 11,995 58 S/. 7,597 38 | S/ 7597 76 S/. 15,194| 91 | S/. 18,193
i 38 17 S/. 399 23 S/. 3,998 20 | S/. 3,998 40 S/. 7997 34 | SI. 6,797
39 2 S/. 400 4 S/. 800 4 S/. 800 5 S/. 1,000 7 S/. 1,399
176 S/. 5,186 158 S/. 27,189 125 | S/. 24,990 224 S/. 44,784 253 | S/. 50,58(
35 21 Sl. 4,198 13 S/. 2599 | 15 | S/. 2,999 31 S/. 6,198 36 | SI. 7,197
G L A M 0 U R 36 46 Sl. 9,19 51 | S/. 10,196 | 39 | S/. 7,797 62 | S/ 12,395| 77 | SI. 15,394
: 37 51 S/ 10,196 57 S/. 11,395| 35 | S/. 6,997 75 S/. 14994| 86 | S/. 17,193
ARTESAN AL 38 18 | S 3599 20 | S/ 3998 | 17 | S/ 3399 37 |S. 7,397| 37 | Sl 7,397
39 3 Sl. 600 3 S/, 600| 3 | S/ 600 4 S/. 800| 6 | S 1,20C
139 S/. 27,789 144 S/. 28,788 109 | S/. 21,791 209 S/. 41,789 242 | S/. 48,381
TOTAL 315 | S/ 62,975/ 302 S/. 60,376 234 | S/. 46,781| 433 | SI. 86,565 | 495 S/. 98,960
Junio Julio Agosto Septie mbre Octubre Noviembre Diciembre
Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/
15 | s 2999 34 |S 6,797 26 | 9. 5190 24 | 9. 4794 23 | sl 4594 21 | 9. 4194 44 | Sl 8,794
51 Sl. 10,194 75 | S 14,994 46 | S 919 42 | 9. 8,391 41 | 9. 8,199 45 | 9. 8994 82 |9. 16,393
56 Sl. 11,194¢ 81 | S/ 16,194 51 | 9. 10,190 50 | . 9,99¢ 46 | 9. 9,19¢ 51 |g. 10,19¢ 88 | . 17,593
15 sl. 299 33 |s 6597 22 |s. 439 24 |9. 4794 22 |Sl. 4394 24 |9 4794 37 |9 7,397
2 S, 40d 3 Sl. 600 3 Sl. 60( 2 sl. 40 1 Sl. 200 2 Sl. 400 6 Sl. 1,20(
139 | S 27,78 226 | SI. 45184 148 | 9. 2958 142 | S 28,38{ 133 | 9. 26,58{ 143 | . 2858{ 257 | 9. 51,37
14 Sl. 2,791 27 | s 5398 18 | S 359 18 | 9. 3599 22 |9 439§ 21 |9 41904 40 | 9. 7,997
46 | S 9,19 69 | S 13,794 41 | Sl 8,199 38 | 9. 7591 36 | 9. 7,197 44 | 9. 879¢ 71 | 9. 14,194
51 Sl. 10,19 72 | Sl 14,394 51 | 9. 10,19¢ 48 | . 950 41 | . 8,191 48 |g. 959 82 |9. 16,393
20 Sl. 399 34 |s. 6,797 18 | . 359 23 |g. 4594 20 |9. 399 22 | 439 34 |9 6,797
1 Sl. 20 3 Sl. 600 2 Sl 40q 3 sl. 60d 3 Sl 60d 1 Sl 200 4 Sl. 800
132 | sl 26,38{ 205 | S 40,984 130 | 9. 25,99( 130 | S. 2599 122 | s. 24,39 136 | 9. 27,18{ 231 | 9. 46,18

(o]
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| 271 |s/_ 54,178_31 478 |S/. 95,561.71 278 |S/. 55,577.7| 272 |S/. 54,378.2{ 255 |S/. 50,979.6{ 279 |S/. 55,777.61 488 |S/. 97,560.9

Proyeccion de la demanda

A continuacién, se detalla el cuadro de proyeccion de la demanda, donde se especifica la venta anual esperada p@ndastidades

préximos 5 afios.

Tabla N° 9: Proyeccion de demanda

CRECIMIENTO ANUAL 4% 6% 6% 7%
ANO 2018 2019 2020 2021 2022
MO DELO PRODUCTO TALLA Q s/ Q S/ Q S/ Q s/ Q s/

35 337 s/, 67373| 350 g. 78,826 372 | 9. 88,198 394 | s 93,490 421 | . 100,034
36 702 s/, 140344| 730 S.  164202| 774 |s. 183724 820 | &. 194,748 878 | 9. 208,380
‘ZZ) : 37 751 sl. 150140 781 S.  175664| 828 |S. 196548 878 | S. 208,341 939 | S 222,925
0'7(10({(/?(7 38 316 sl. 63175 329 g. 73,914 348 | 9. 82,702 369 | s 87,664 395 |9. 93,801
39 42 sl. 8307| 44 g. 9,824 46 | 10,992 49 g. 11,652 53 | 12,467
SUB TOTAL 2148 | S. 429,428 2234 | sl 502,431 2368 |S. 562,164 2510 | S. 595,89{ 2686 | S. 637,60]
35 281 sl. 56,178 292 g. 65728 310 | 9. 73542 328 | s 77,958 351 | 83,411
) 36 626 sl. 125150| 651 §. 146425 690 |S. 163834 732 | . 173,664 783 | . 185,820
GLAMOUR 37 703 sl. 140544 731 S.  164,436| 775 |S. 183,986 821 | S. 195,025 879 | . 208,677
ARTESANAL 38 305 s, 60976 317 g. 71,341| 336 | 9. 79,823 356 | S. 84,613 381 | 9. 90,535
39 37 sl. 7397| 38 g. 8,655 41 | 9,683 43 g. 10,264 46 | S 10,983
SUB TOTAL 1952 |S. 390,244 2030 | . 456,589 2152 | S. 510,868 2281 | S. 541,52( 2441 | S 579,421
TOTAL 4100 S/. 819,67 4264 S/ 959,01¢ 4520 |S/. 1,073,03] 4791 |S/. 1, 137,41 5126 |S/. 1, 217,03

65



Presupuesto de Marketing

En el siguiente cuadro se explica a detalle los gastos incurridos para el primer afio del

presupuesto dmarketing.

Tabla N° 10: Presupuesto de Marketing

- COSTO
DESCRIPCION POR UNID
MATERIAL GRAFICO

Merchandising (laveros) S/. 1.50

Catalogo (segun temporada) S/. 25.00

Tarjeta de fidelizacion SI. 0.24
Adquisicibn de afiches para captacion d

: ) S/. 0.30
clentes potenciales en expo detales

PUBLICIDAD
Publicidad en facebook S/. 74.00

Auspiciar a blogger y youtuber influyentey S/.  450.0Q

Publicacion de 1/4 pag en revista somo{ S/. 3,500.0(

Asistencia de personas con alto
reconocimiento publicdmodelos)

Video 3d (segin temporada) S/. 550.00
CARTERA DE CLIENTE

S/, 600.0¢

Compra de bases de datos de clientes| S/. 5,000.0(
LANZAMIENTO DE TIENDA

Apertura de local detcadas (servicio de
caetering, afiches, prensa)

S/. 15,000.0(
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Tabla N° 11: Presupuesto de marketpgr mes

Temporada Alta

Temporada Alta

PRESUPUESTO DE MARKETING Enero Febrero Marzo Junio
Abril Mayo
DESCRIPCION Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/
Merchandising (llaveros) 500 | SI. 750.04 300 | S 45(Q 200 | S/. 3040 400 | S/ 500 | S 750 200 | S/ 300
Catalogo (segin temporada) 3 Sl. 75.0( S/ - 0 Sl. - 3 Sl. 0 Sl. - 0 Sl.

Adquisicion de afiches para captacion de client
potenciales en expo detalles

Publicidad en facebook

3 S/

222.0(

Video 3d (segin temporada)

Tarjeta ddidelizacion

Auspiciar a blogger y youtuber influyentes

Compra de bases de datos de clientes

Asistencia de personas con alto reconocimient
publico (modelos)

Publicacion de 1/4 pag en revista somos

Apertura de local desacadas (servicio de caeterin
afiches, prensa)

TOTAL

S/

550.0(

S/.  1,597.00 S/. 746.00 S/. 448.00 S/.  1,965.00 S/.  1,342.00 S/. 892.00
Temporada Alta Temporada Alta
PRESUPUESTO DE MARKETING Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Julio Diciembre
DESCRIPCION Q s/ Q S/ Q S/ Q s/ Q S/ Q S/
Merchandising (llaveros) 300 | S. 450 200 | 9. 300 100 | S. 150 100 | S. 150 200 300 500 S 750
Catalogo (segun temporada) Sl - 0 | 9. - 0 | 9. - 0 - 4 Sl 100
Adquisicion de afiches para captacion de clien =~
potenciales en expo detalles '
Publicidad en facebook S.
Video 3d (segun temporada) S/ 550 0 S

Tarjeta de fidelizacion

Auspiciar a blogger y youtuberfluyentes

Compra de bases de datos de clientes

Asistencia de personas con alto reconocimie
publico (modelos)




Publicacion de 1/4 pag en revista somos

Apertura de localdestacadas (servicio de
caetering, afiches, prensa)

TOTAL S/. 1,963.00 S/. 970.00 S/. 446.00 S/. 372.00 S/. 670.00 S/. 2,140.00
Tabla N° 12 Presupuesto de marketing por anual
PRESUPUESTO ANUAL 8% 6% 7% 8%
ANO 2018 2019 2020 2021 2022
DESCRIPCION Q S/ Q S/ Q S/ Q S/ Q S/

Merchandising (llaveros) 3500 Sl. 5,250( 3780 | S/ 5,670( 4082 SI. 6,124 4409 | S/. 6,613| 4762 | SI. 7,143

Catalogo (segun temporada) 13 Sl. 325 20 S/ 500 25 Sl 625 30 Sl. 750 35 SI. 875

Adquisicion de afiches para captacion de client 1000 sl. 300[ 1500 | /. 450| 2000 | SI. 600| 3000 SI. 900 3500 | S/. 1,050
potenciales en expo detalles

Publicidaden facebook 74 Sl. 5,476 90 | S/ 6,660 95 | S/ 7,060 102 | S 7,554 110 | S 8,158

Video 3d (segln temporada) 4 Sl. 2,200 6 S/. 3,300 8 Sl. 4,400 10 Sl. 5,500| 13 Sl. 7,150

Tarjeta de fidelizacion 700 | S/ 168| 742 | SI. 178 794 | SI. 191| 857 | SI. 206

Auspiciar a blogger y youtuber influyentes 3 Sl 1,350 | 4 Sl. 1,800| 7 Sl. 3,150 10 | s 4,500

Compra de bases de datos de clientes Sl
Asistenciade personas con alto reconocimient
publico (modelos)
Publicacion de 1/4 pag en revista somos 0 Sl. -

Apertura de chal dgtacadas (servicio de 1 g 15,000
caetering, afiches, prensa)

TOTAL S/. 13,551.00 S/. 45,881.43
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PLAN DE OPERACI ONES

Politicas Operacionale

La propuesta de valor de Destacadas se basa en otorgar un qakddade comodidad y

elegancia en la vida diaria de las mujeres ejecutivas quienes desempefan diferentes

funciones diariamente, lo que buscamos dar al cliente mas que un producto es:

)l

Servicio de atencion al cliente optimoteavés de nuestros diferentesanales de

informacion.
Entrega del producto rapido y en la fecha estipulada con el cliente no mayor a 24 horas

Solucion a reclamos eventuales por parte de nuestros clientes en 24 horas.

Proveedores:seleccionaremos a aquelipymes o mype que cuenten con

La infraestructura adecuada y en Optimas condiciones.

Suficiente capital humano y financiero a fin de que puedan cumplir con nuestros

requerimientos en cuanto a calidad y eficiencia en la entrega.
Tecnologia que le permita operar de manera rapidaag dicsolicitado.

Proveedor de zapatos que trabajen a partir de medio ciento.

Calidad de servicio

1 El community manager es @ncargado de realizagl primer contacto con el cliente

considerando que la venta se haga qniper lo cual deberd estar ackaido
constantementda informacion acerca de las promociones en temporadas especiales, asi
como de responder inmediatamente las consultas de las interesadas tanto del producto

como de la empresa
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1 El personal de atencion al cliente en los showroom debsigd capacitado antes de
interactuar con el cliente a fin de que pueda atender todas las dudas que pudiera tener

este.

Problemas en la entrega y/o producto:

1 Ante esta situacibn se debera solucionar en las proximas 24 horas, si el cliente no se
encuentre @ el lugar de entrega se debera de intentar por todos los medios comunicarse

con él afin de realizar entrega.

1 En caso el producto presente alguna falla se realizara el cambio respectivo.

Calidad

Destacas se caracterizaor brindar comodidad y eleganca las mujeres ejecutivas

pudiendo pasar de un zapato taco 7 ataco 3.

1 Seran elaborados en material 100% cuero en sus diferentes tipos a fin de que sean a
gusto del cliente. Para la elaboracidon del calzado deberemos seguir las normas
establecidas en la lege residuos (D.L. N° 1278) para lograr la eficiencia en el uso de
los materiales y asegurar una gestion y manejo de los residuos soéldos econdomico,
sanitaria y ambientalmente adecuado. Asi misteoemos como plan estratégico el de
obtener el certificadoSO 14001 esta norma se ha concebido para gestionar el delicado
equiibrio entre el mantenimiento de la rentabiidad y la reduccién del impacto

medioambiental.

Ademas de lo anteriormente menciongdmosotros al tercerizar nuestro producto
estableceremos también un contrato con una clausula en donde el proveedor se
compromete a emplear la materia prima y seguir los parametros establecidos por

nosotros,adicional da exigencia de un certificado deidadl.

1 Dispondremos de un servicipost venta que mediante servidores electronicos los
clientes nos podran hacer saber su percepcion y experiencia con el producto a fin de

mejorarlo.
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Procesos

Para un mejor entendimiento e identificacion de los procesodalBerce un grafico que

muestra coOmo se alinean esto en destacadas.

Para su elaboracion tomamos en cuenta:

1 Que sea facil de entender por todos en la organizacion, asi como también que sea
sencillo identificar cada proceso y por qué se esta colocando exfioal. gr

1 Que se muestre como la ejecucion un proceso afecta a la consecucidn de otro y como

estas se deben de alinear.

1 Concientizar a todos los colaboradores de como la ejecucion de cada proceso lleva en

su conjunto al alcance de nuestros obijetivos.

1 ElI mapa de procesosleberd estar expuesto en un lugar visible por todos los

colaboradores.

1 El mapa de procesos nos permitrd desarrollar formas alternas de realizar el trabajo en
momentos criticgs evaluar, establecer o fortalecer los indicadores o medidas d

resultado.
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Figura N 22: Diagrama de Flujo de bloque para el Proceso de Disefio, Fabricacién y Venta de Calzado

= Diagrama de Fiunjo de blogue para el Proceso
= = =Q de Disefio, Fabricaciény Venta de Calzado

Realiza Iz orden Reecibir los Entregaal
LOGISTICA de produccion o, zapatos y poner transportista
O= deloscatzados T enandamios T = pedido y boleta =Q

(H)=

Enviarlo a los
=P almacenes ‘@
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Planificacion

La planificacion es una herramienta que va a guiar a destacadas a comjuis objetivos
trazados en un tiempo especifico a la vez que nos permira tener un control y alcance de
estos. Estos planes de accibn nos ayudaran a la toma de decisiones en los distintos
procesos internos, asi como el desarrollo de un plan de act&rcentingencias. Lineas

abajo describimos brevemente el plan de accion en dos procesos importantes como el de
entrega y disefio respectivamente y que para una mejor visualizacion de este empleamos los

fluios gramas mostrados previamente.

Una vez adquirideel producto se hara entrega de manera inmediata del mismo esto para el
caso de ventas por showrooms, de realizarse la compra a través de internet la entrega de
estos se hara teniendo en cuenta la orden del pedido o la cercania de las entregas teniendo

cono premisa siempre la de realizar la entrega en las proximas 48 horas.

Para la elaboracion del disefio de los calzados se mantendra un constante estudio acerca de
las tendencias en otros pajseon la finalidad deque cada 3 meses antes de cada
lanzamientose empiece con la elaboracion final del disefio su aceptaqimstgriormente

se proceda da fabricacion. Para este proceso contaremos con un peesaiadivamente

de disefio de calzados con experiencia y estudios a fin de realizar un buen trabajo.

Para medir el cumplimiento de lo anteriormente planteado emplearemos los siguientes

indicadores:

1 Indicadores de cumplimiento: teniendo en cuenta que cumplir tiene que ver con la
conclusibn de una tarea. Se realizara encuestas virtuales a nuestros aliémteke

obtener un feedback acerca del servicio, entrega, y satisfaccion produgip donde:
- 100% es excelente; 80% bueno; 50% regular; menos del 50% es malo.

1 Indicadores de evaluacion Teniendo en cuenta que evaluacidn tiene que ver con el
rendimiento que obtenemos de una tarea, trabajo o proceso. Por lo cual realizaremos

evaluaciones de desempeiio a nuestro potencial humano.
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Inventarios

En destacadas el modelo de negocio no contempla la produccidn de los calzados ya que
estos van a ser producidos per tercero por lo cual dispondremos de un ambiente amplio
y debidamente zonificado y acondicionado para almacenar los calzados que se vayan

adquiriendo

1 Tendremos como promedio 100 unidades semanales en stock los cuales seran
debdamente controlados medinuna plantila desxcel elaborado pomnuestro personal

logistico.

Para un mejor manejo y control del inventario de calzados emplearemos un formato
estandar donde se consignardn datos que consideramos importantes para la elaboracion del

mismo. Para la coecta ejecucion de lo anteriormente planteado emplearemos los

siguientes indicadores de inventarios:

1 Para la adquisicion de los calzados se realizara la compra del mismo 2 veces por mes
esto acorde a como se vaya asadp en las ventas y temporatanems en cuenta

que:
- El proveedor trabaja con pedidos en ciento o medio ciento

- El fabricante se encuentra en Trujilo por lo cual el transporte de estos a Lima es de
2 dias.

- La produccibn demora en aproximadamente 15 dias, por cual dispondremos del

pedido emuestras oficinas en 17 dias.

1 La entrega de los pedidos al cliente final se realizara también por tercerizacion por lo
cual no contaremos con unidad de transporte alguno. Para dicho preieagme se
tendraen cuenta que la otra empresa cumpla comrades y el personal suficiente y
calficado para realizar esta importante labor siendo la entrega del pedido a nuestros

clientes en 48 horas.

Por otro lado, tendremos en inventarios también equipos electronicos tales com

computadoras, impresoras, etaescritos en el cuadrgosterior Los cuales estaran
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debidamente controlados e identficados bajo una etiqueta con cdédigo el mismo que

disefiara el area de logistica.

Tabla N°13: Cantidad de muebles, enseres y equipos electrénicos

MUEBLES, ENSERES Y

EQUIPOS UNIDADES

Escritorios

Sillas de oficina

Sillas de visita

Libreria para oficina

Repisa de exhibicién del produc

Espejos

Sofas modulares

Mesa

Andamios para almacén

Computadoras

Impresora

Ll Il O Il Bl Bl I AN O B O O B O I 6

Televisor de 50

Diseno delnstalaciones

El disefio de las instalaciones es primordial para-T2esdas, porque nos permie
desempefar nuestras operaciones de forma eficiente y seguraloPoos preocupamos
que las instalaciones de nuestra empresa cumplan las normamsnile seguridad y

ergonomia.

El primer ambiente ser4 acondicionado para el showroom (puertas cerradas y con
invitacion) un espacio acogedor, comodo y moderno. Sera exclusivo y personalizado

donde se mostrara y vendera los diferentes disefios de calzado.

En los subsiguientes puntos, se desarrolaran las especificaciones del espacio, asi como las
actividades relacionadas a la comercialzacion de nuestra marctaCmdas, todo ello con

la finalidad de optimizar procesos, aprovechar al mdximo cada esp@OOYf recursos.
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Localizacion de las instalaciones

Destacadas cuenta con una oficina alquiada ubicada en el distrito de Lince en el jiron

Garciaso de la Vega N° 259, donde trabajan 6 personas. Se eligié el distrito de Lince

porque seencuentra el centro geografico de la ciudad de Lima; cuenta con amplias vias

de acceso y salda a avenidas y cales que empalma con toda la ciudad y limita con el

distrito de San Isidro y el Centro de Lima, grandes polos comerciales. La ubicacion

estratégica nos permigue los clientes puedan legar facimente a nuestra empresa.

Tabla N° 14: Criterios para la eleccion de la localizacién

UBICACION
Peso Altemativas
Factores relativo | San Miguel Jesus Maria Lince
% Peso| Ponderado| Peso| Ponderado| Peso[ Ponderado
F1. Cercania a proveedores 0.10 3 0.30 1 0.10 2 0.20
F2: Disponibiidad de servicios publicos 0.10 3 0.30 2 0.20 1 0.10
F3: Costo por alquiler / ubicacion 0.12 2 0.24 1 0.12 3 0.36
F4. Seguridad 0.18 1 0.18 3 0.54 2 0.36
F5: Infraestructura 0.10 3 0.30 2 0.20 1 0.10
F6: Cercania a clientes 0.25 2 0.50 1 0.25 3 0.75
F7. Trafico 0.15 1 0.15 2 0.30 3 0.45
Desfawrable =1; Neutral = 2; Faworable =3 100 1.97 171 232
TOTAL
Figura N° B: Mapa de la ubicacion en el distrito de Lince, LinkRera (Centro de

Operaciones)
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Capacidad de las instalaciones

Las instalacines de Desacadas poseen 60f con foro de 31 personas, donde servira
como centro de operaciones, distribuidos perfectamente el mobilario en los moédulos
administrativo, marketing y logistica donde cumplen funciones como:

Reuniones de implementacion de nuevas estrategias

Reuniones deapacitacion

Pago a proveedores

= == =4 -2

Entrega de mercaderia al cliente, etc.

También estard habilitado un espacio para el showroom, en donde se mostrara a los clientes

los diferentes disefios de calzados con el tacon removible.

El horario de atencion:

1 En nuesb local sera de lunes a domingo de 9: 00 am a 10: 00 pm (12 horas o 780
miNuto s).

1 En el fanpage sera de lunes a domingo de 8: 00 am a 11: 00 pm (15 horas o 900

minuto s).

Distribucién de las instalaciones
Destacadas realizérla distribucion de las instationes con el fin de permitr sinergia e

interaccion entre las areas existentes en el negocio

A continuacion, se muestra la distribucion
1 Mdbdulo administrativo, en este cubiculo trabajafapersonas, donde se encuentra las
areas de administracid(Gerent General), finanzas, recursos humanos Yy logistica.

1 Mdbdulo marketing y ventasen esta area hab@acolaboradoregcoordinador, disefiador
y community managerjlonde desarrollaran disefios innovadores y gestioeegentas

y atencion al cliente
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Médulo de Amacén, area destinada para almacenar la mef@agkgun disefio, color y

tala.

Showroom, cuenta cocapacidad de 25 personas| espacio esta disefiado para exhibir

los diferentes modelos de calzados.

Servicios Higiénicos

Figura N° 2 Disefio de distribucion de las instalaciones
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Especificaciones Técnicas dd?roducto
Debido a que las mujeres tienen distintos de acuerdo a su rango de edkdas®lédos

colecciones de zapatos.

Todos los calzados de Demcadas cuentan con un mesal especial que permie
intercambiarlos tacones de distintas tallas, en la siguiente imagen se muestra los pasos que

se debe realizar para cambiar la talla del tacén.

Figura N°25 Mecanismos del tacon

En esta imagen se

: Para cambiar de talla Luego conse
muestra como sta de tacén se retira del introduce el tacén en
compuesto el tacon. Enla zapato jalando hacia el orificio hasta que
parte interior cuenta con abajo. haga contacto los
unos imanes que ayudan a imanes.

que se unan v saquen de
manera segura
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El primero es Florandina, que esta destinadas anjeres de 20 a 30 afios, debidaliakfio
con figuras florales y con un estio juvenil. Se mand6 a fabricar un prototipo para este tipo

de disefio, el color es negro con una imagen de un colibri picando una flor.
Tabla N° 15: Ficha técnica Florandina

FICHA TECNICA

COLECCION: FLORANDINA

TALLAS 35 ’ 36 ’ 37 l 38 ’ 39
MATERIAL DEL FORRO CUERQ
MATERIAL DE PLANTILLA BADANA
COLOR NEGRO
SUELA CAUCHO FLEXIBLE
TAMARNO DE TACON N°3 ’ N°S I N°7
MATERIAL DE TACON PLASTICO
FABRICACION ARTESANAL
ORIGEN 100% PERUANO
DISENO COLOBRICON FLOR
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El segundo es la coleccion Glamour artesanal, que esta dirigda a las mujeres de 30 a 40
afos, que buscan estilos mas elegantes y sobrios. Es por ello, que se realzd un dibujo del

disefio que se fabricard en un futuro.

Tabla N° 16: Ficha técnica Glamo Artesanal
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