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- Monitoreo de la ejecucion de las campaiias digitales.
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RESUMEN EJECUTIVO
Este plan de negocio tiene como objetivo principal analizar la viabilidad de un
negocio de calzado femenino personalizado en el mercado peruano. Para lograr este
objetivo, se han establecido objetivos especificos que incluyen identificar las preferencias
de las mujeres peruanas en cuanto al calzado, evaluar la demanda potencial de calzado
personalizado, analizar la competencia en el mercado y determinar la viabilidad financiera

del negocio.

Se describe detalladamente la metodologia utilizada para llevar a cabo la
investigacion. Se emple6 una combinacion de investigacion cualitativa y cuantitativa. La
investigacion cualitativa se bas6 en entrevistas en profundidad con expertos en el campo
del calzado y la moda. Por otro lado, la investigacion cuantitativa se llevo a cabo mediante
una encuesta en linea dirigida a mujeres peruanas. Ademds, se realizd6 un analisis

descriptivo de los datos recopilados en la encuesta.

Los hallazgos principales de esta investigacion revelan una demanda potencial para
el calzado femenino personalizado en el mercado peruano, con un enfoque particular en
mujeres jovenes y de clase media-alta. Las mujeres peruanas valoran la exclusividad y la
comodidad en el calzado, y estan dispuestas a pagar un precio mas alto por productos
personalizados y de alta calidad. Ademas, se identificd una oportunidad para destacar frente

a la competencia al ofrecer calzados tipo loafers personalizado con accesorios.

En lo que respecta a la viabilidad financiera del negocio, se determiné que, aunque
el costo de operacion de los zapatos personalizados es relativamente alto, el precio de venta
sugerido es lo suficientemente elevado como para generar ganancias significativas. Se
recomienda que el negocio comience con una producciéon limitada y se expanda

gradualmente a medida que se establece una base de clientes leales.
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Se concluye que, este plan de negocios presenta una prometedora oportunidad para
atender a las mujeres peruanas que buscan calzado femenino personalizado y exclusivo.
Los resultados de la investigacion demuestran que existe una demanda potencial para este
tipo de producto en el mercado peruano, y se ha identificado una oportunidad para
diferenciarse de la competencia a través de la oferta de calzado tipo /oafers personalizado
con accesorios. Con una estrategia de marketing efectiva y una gestion solida de
proveedores y cadena de suministro, este negocio tiene el potencial de ser exitoso en el

competitivo mercado de calzado femenino de Lima Moderna.

Resumen elaborado por los autores.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

A lo largo de esta seccidon se presentan los antecedentes, objetivos, justificacion,
alcances y limitaciones, asi como el proposito y la contribucion del plan de negocios. Los
antecedentes proporcionan el contexto historico y teodrico relevante, los objetivos
establecen las metas a alcanzar, la justificacion resalta la importancia del estudio, los
alcances y limitaciones delimitan los aspectos a considerar, y el proposito y la contribucion
exponen el enfoque principal y el aporte del estudio.
11.1. Antecedentes

Actualmente nos encontramos en una sociedad con mujeres cada vez mas seguras de
si mismas, empoderadas, que buscan el éxito personal y proyectar una buena imagen
(Lizana, 2014); las mujeres de hoy buscan mayor conocimiento relacionado a la moda y asi
fortalecer la confianza en sus decisiones de compra para verse y sentirse bien (Iglesias,
2015). Es por ello, que la principal motivacion de este plan de negocios es atender a las
mujeres peruanas, quienes buscan estar a la moda con exclusividad y sentirse comodas;
luego del inicio de la pandemia, la comodidad prevalece frente a un dress code mas flexible
e informal, sobre todo en el calzado. (Ara, 2021). La demanda de calzado femenino tipo
loafers de biocuero personalizados con accesorios se basa en la necesidad de exclusividad
y comodidad, especialmente en los segmentos socioecondémicos Ay B de 20 a 40 afios. Esta
demanda brinda una oportunidad de negocio prometedora.
11.2. Objetivos
11.2.1. Objetivo General

Establecer la posibilidad de la fundacioén de una empresa de venta de zapatos loafers
de biocuero para damas, personalizados con accesorios, mediante e-commerce en Lima
moderna.
11.2.2. Objetivos Especificos

- Examinar la situacién actual del negocio de calzado en el Pert, con el fin de

entender como se comporta el mercado, asi como la oferta y los competidores.
- Desarrollar una investigacion de mercado para encontrar el tamafio de la demanda:

Establecer la demanda del producto, calcular la propension del precio a pagar por



el cliente, el segmento objetivo; asimismo, se busca identificar las preferencias y
necesidades de las clientas.

- Elaborar el plan estratégico, lo cual implica establecer la estrategia para desarrollar
el plan de negocios, el cual se fundamenta en el analisis del mercado, asi como los
competidores. En este proceso se identifican las particularidades del producto, los
requerimientos de infraestructura y los atributos principales, con el fin de
determinar los objetivos que se establecen tanto para el corto como para el largo
plazo, la mision, la vision y la propuesta de valor.

- Determinar una estructura de costos rentable para el precio objetivo del producto
propuesto.

- Presentar la estrategia para iniciar y gestionar el negocio, junto con los planes
detallados de Marketing, Operaciones y Capital Humano, al mismo tiempo que se
destacan las ventajas competitivas de la empresa.

11.3. Justificacion

La experiencia historica nos revela que las mujeres fueron limitadas a ocupar roles
especificos o profesiones, reduciendo asi sus posibilidades de involucrarse de manera
activa en la formacion de la sociedad. (De La Cruz et al., 2016). Durante los afios 1850, las
mujeres tenian limitaciones que las confinaban principalmente al dmbito del cuidado
familiar y la crianza de los hijos. (Saloma, 2000). Con su ingreso al mundo industrial, el
doble rol femenino, dedicada tanto a las labores domésticas, asi como en su papel de
trabajadora, persiste; a pesar de los avances en los derechos sociales, politicos y
econdémicos (Banco Mundial, 2019), las mujeres no se han desprendido del rol doméstico.

Segtin la informacion compilada en la Encuesta Nacional de Hogares, se ha registrado
un incremento del 23,2% en la cantidad de mujeres que se encuentran empleadas en la
ultima década. Actualmente, la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) estd compuesta
por 7 millones 209 mil mujeres, lo que representa el 44% de la totalidad de personas que
integran la PEA. Es importante destacar que la poblacion de mujeres del pais alcanza los
15.7 millones, equivalente al 50% de la poblacion total, y que un 74,8% de estas mujeres

se encuentran en edad de trabajar, sumando un total de 11 millones 752 mil (INEI, 2020).



Ademas de la doble responsabilidad que asumen las mujeres en el hogar, asi como en
el ambito laboral, el inicio de la pandemia ha presentado desafios adicionales para ellas.
Un estudio realizado en parejas con doble ingreso, con el objetivo de comprender como se
gestionan simultdneamente el trabajo y la familia, revelé que un 36,6% de las parejas
adoptaban estrategias en las que las mujeres se encargaban de la mayor parte o de la
totalidad del cuidado de los hijos. Ademas, se encontr6 que las mujeres que se encontraban
en la categoria de "Esposa Remota que lo Hace Todo" experimentaban un menor bienestar
y rendimiento (Shockley et al., 2021). Esto refuerza el papel dual que las mujeres debian
mantener, tanto en el entorno laboral como en el hogar y el cuidado de la familia y los hijos.

De igual modo, la pandemia flexibiliz6 los estdndares de formalidad en la vestimenta,
permitiendo que la indumentaria tanto para el ambito laboral como el cotidiano sea mas
flexible. (Escobar, 2021). Muchas empresas optaron por pasar de lo formal a lo funcional,
dando un fuerte énfasis en la comodidad, de la mano de resaltar el estilo personal (Passy,
2022). Antes de la pandemia, estaba muy de moda usar zapatos de tacon; mientras mas altos
y finos mejor; a pesar de que esto podria significar un desafio para la salud, provocando
esguinces, torceduras y diversas lesiones (La Republica, 2022); a partir del 2012, los
zapatos planos han ganado terreno (Antena 3 Noticias, 2022). El estudio realizado por Hong
y Co (2005) revela que los tacones mads altos resultan en una disminucion de la comodidad,
lo que puede reflejarse tanto en la escala de calificacion subjetiva como en las variables
biomecénicas.

La tendencia actual de los consumidores es buscar experiencias exclusivas. Detalles
personalizados como la incorporacion del nombre, un mensaje personalizado o una imagen
son altamente valorados por los compradores, segin revela un estudio europeo realizado
por Roland DG, en el que participaron mas de 5.000 personas. Este estudio demuestra que
los consumidores estan dispuestos a aceptar un precio mas elevado por regalos
personalizados durante la temporada navidefia. (América Retail, 2021). El panorama en el
Pert muestra que los compradores de calzado gastan en promedio 180 a 210 soles por par
de zapato (El Comercio, 2022); por su parte, una mujer compra hasta 17 pares al afio en
promedio. (Grita Radio, 2019). Asimismo, los zapatos de material clasico, o de cuero, son
cada vez menos usados entre los nuevos trabajadores (La Republica, 2021); la tendencia

por los productos amigables con el medio ambiente ha incrementado el uso del biocuero.



La demanda de productos exclusivos y comodos brinda una posibilidad de negocio en
el mercado de calzado. Especificamente, existe una oportunidad en la comercializacion de
loafers de biocuero personalizados con accesorios, dirigidos a mujeres de entre 20 y 40
afios, de los segmentos socioecondmicos A y B. La propuesta de valor se basa en ofrecer
un producto personalizado que ofrece (i) exclusividad, (ii) comodidad, y es (iii) amigable
con el medio ambiente.

11.4. Alcances y Limitaciones
11.4.1. Alcances

El objetivo principal del plan de negocios propuesto es atender la demanda de mujeres
de entre 20 y 40 afios, pertenecientes a los segmentos socioeconémicos A y B, quienes
residen en los distritos de Lima Moderna, los cuales incluyen Barranco, Jesus Maria, La
Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco y Surquillo (IPSOS, citado en Infobae, 2022).

Demogrifico. Este plan de negocios establece como publico objetivo a las mujeres de
edades comprendidas entre los 20 y 40 afios, de los segmentos socioecondmicos Ay B, que
residen en los distritos de Lima Moderna.

Geografico. El perfil demografico establecido para el plan de negocios propuesto se
enfoca en los distritos de Barranco, Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo (Lima Moderna) que
se encuentran en los segmentos socioeconomicos A 'y B. Es relevante destacar que esta area
representa aproximadamente el 13% de la poblacion total de Lima, segun el informe de
Infobae (2022), y se destaca por su prospera actividad econdmica. Segun el estudio
realizado por CPI "Peru: Poblacion 2021", la poblacion de Lima Moderna se estima en
alrededor de 1,493,500 personas.

Temporal. El plan de negocio se extiende desde la investigacion de mercado hasta el
andlisis de la viabilidad econdmica y financiera. La evaluacion de viabilidad se lleva a cabo
durante un periodo de cinco afios y se evaltia en términos de rentabilidad, utilizando

indicadores financieros.



11.4.2. Limitaciones

A continuacidn, se presentan las posibles limitaciones que podrian surgir en el plan de
negocio actual para la comercializacion de loafers de biocuero personalizados con
accesorios para mujeres:

- Falta de implementacion: Debido a que se queda solo en la fase de formulacion y
no se lleva a cabo la implementacion real del negocio, no se puede evaluar los
resultados de este. Esto implica que no se pueden medir los ingresos, los costos
reales, el comportamiento del producto en el mercado, entre otros factores del
negocio.

- Ausencia de pruebas fisicas de productos: Al realizar la investigaciéon de manera
virtual y no llevar a cabo pruebas fisicas de los productos, se podrian perder
aspectos relacionados con la calidad, el confort y la apariencia del calzado.

- Limitaciones en la retroalimentacion del mercado: Al no tener la oportunidad de
obtener comentarios y retroalimentacion directa de los clientes a través de pruebas
fisicas, se podria perder la oportunidad de comprender sus preferencias, necesidades
y opiniones sobre el producto. Esta informacion podria servir para realizar mejoras,
ajustes y adaptaciones en el disefio y la produccion del calzado.

11.5. Proposito y Contribucion
11.5.1. Propésito

El proposito es brindar a las mujeres zapatos tipo loafers de biocuero personalizados
con accesorios; debido a ello, la propuesta de valor se centra en proporcionar un producto
personalizado que ofrece (i) exclusividad, (i) comodidad y que es (iii) amigable con el
medio ambiente.
11.5.2. Contribucion

En los tltimos afios, la moda en linea ha experimentado una revolucion gracias a la
transformacion digital de los procesos de compra y la incorporacion de herramientas
potenciadas por las redes sociales. Dentro de este contexto, el calzado ocupa una importante
cuota del mercado de ventas en linea (e-commerce), segin PQS (2022). Nuestra
contribucion se centra en ofrecer calzado personalizado, exclusivo, cdmodo, a la moda y

respetuoso con el medio ambiente a través del comercio electronico. El propdsito del



presente plan es satisfacer las demandas de la mujer moderna, que ha incrementado su
participacion en la poblacion econdmicamente activa (PEA) y su poder adquisitivo.
(Arellano Marketing, 2019).

Contribucion Académica. El enfoque académico consiste en proporcionar
informacion inicial sobre el uso de biocuero en el mercado peruano para calzado
accesorizable. Hasta el momento, no se han realizado estudios sobre esta categoria en
particular, por lo que nuestra contribucion busca llenar ese vacio de conocimiento.

Contribucion de Negocio. La estrategia empresarial se focaliza en la creacion y
desarrollo de una categoria novedosa en el mercado peruano.

Contribucion Social. La contribucion social esta en la generacion de una opcion de
calzado de fuente no animal, asi se contribuye al cuidado del medio ambiente. Asimismo,
al dar a las usuarias la posibilidad de personalizar su calzado, disminuimos el consumismo
desmedido, ya que, con un solo calzado, brindamos opciones de diferentes looks al

personalizarlo con accesorios.



CAPITULO II. MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se examina el marco conceptual del plan de negocios actual,
empleando herramientas como las cinco fuerzas de Porter y el andlisis PESTEL para
evaluar tanto el entorno interno como externo de la empresa. Ademas, se lleva a cabo un
andlisis FODA y se utilizan las matrices EFI y EFE para identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, asi como para cuantificar y valorar los factores
internos y externos. Estas herramientas proporcionan una perspectiva estructurada y
objetiva del entorno, facilitando la toma de decisiones estratégicas.
12.1. Analisis del Macroentorno: Analisis PESTEL
12.1.1. Aspecto Politico

El Peru ha tenido 6 presidentes de la reptblica en los Ultimos 5 afios, generando esto
un clima de mucha inestabilidad en el pais (Escobedo, 2023). Desde que Pedro Castillo
asumio el poder el 28 de julio de 2021, las inversiones en el pais se han visto disminuidas,
con caidas en la bolsa y una fuerte depreciacion de la moneda. (Cota, 2021). Después de la
destitucion del Sr. Pedro Castillo, Perti enfrenta una grave crisis no s6lo en el ambito
politico, sino que también en el aspecto social. El 7 de diciembre de 2022, Dina Boluarte
asumio la Presidencia de Pert en sustitucion del expresidente Castillo, quien fue destituido
por el Congreso en una jornada caracterizada por la orden del ex Mandatario de disolver el
Poder Legislativo. Esta accion ha sido ampliamente catalogada por la mayoria de los
actores politicos como un golpe de Estado, generando un clima de incertidumbre y
tensiones en el pais. (Jara, 2022). Continuando con el orden de sucesion, la vicepresidenta
Boluarte prest6 juramento como nueva presidenta en el Congreso (Jara). Desde el comienzo
de su mandato, Boluarte se enfrentd al desafio de tranquilizar a los legisladores que habian
destituido a Castillo, y al mismo tiempo, tuvo que lidiar con la indignacién de la poblacion
de manifestantes por el derrocamiento de otro presidente en poco tiempo. Sin embargo,
después de unos meses, Boluarte se encuentra alin mas acosada que durante el breve
mandato de Castillo. Lamentablemente, el llamado a la comprension mutua con los
manifestantes ha sido considerado tardio por los analistas, ya que la crisis actual ha sido
descrita como la revuelta popular méas mortal en América del Sur en los Gltimos afos. (John,

2023)



En términos econdémicos, el Peru esta experimentando la tasa de inflacion mas elevada
de los ultimos 12 afios, lo que estd provocando una disminucidon constante en el poder
adquisitivo de la poblacion a medida que pasan los dias. (Zacarias, 2021). En medio de un
contexto de conflicto social significativo, Dina Boluarte anunci6 la implementacioén de un
plan de inversiones que supera los S/ 1300 millones destinados a proyectos en la region de
Puno. Sin embargo, este anuncio se produce en un momento en el que es probable que se
desate una nueva ola de protestas en contra de su gobierno (El Comercio, 2023). Esto
representa una importante oportunidad para los emprendedores. los estudios revelan que
seis de cada diez peruanos han iniciado al menos un negocio en el pasado. (Sanchez, 2022).
A pesar de la inestabilidad politica actual en el Peru y el incremento de la inflacion, se ha
notado un aumento en la actividad econdémica, especialmente en el consumo, y se estan
generando incentivos para emprender, tal como se describe en el andlisis legal.

12.1.2. Aspecto Economico

Debido a la incertidumbre politica el crecimiento econdmico se ralentiz6 de manera
significativa desde el 2021 (Villar, 2023). En la primera mitad del 2022, se observo un
incremento del 3.5% en el PIB, impulsado por un notable crecimiento en el consumo
privado. Este aumento se atribuye a la flexibilizacion de las restricciones sanitarias, una
mejora en el mercado laboral formal y la disponibilidad de liquidez en la economia. Estos
factores han contribuido a estimular el consumo privado y, en consecuencia, han impulsado
el crecimiento econdmico en el pais. (Velarde, 2022). Sin embargo, segtn el INEI, el Peru
logrdé concluir el 2022 con un crecimiento anual de la economia de 2.68%, lo cual es
explicado por los hechos sociales que atraviesa el pais y residuos de la pandemia (Grupo
RPP, 2023a), generando esto una incertidumbre politica e institucional que afectd
fuertemente en el consumo y la inversion privada. (IPE, 2023). Este nimero es inferior al
crecimiento proyectado de 3% principalmente porque sectores significativos como la
mineria e hidrocarburos han presentado un incremento poco significativo, y la manufactura
que representa el 17% del PBI se ha incrementado de forma baja debido al incremento de
costo en los insumos. (Grupo RPP, 2023b). Asi mismo para el 2023 se proyect6 que el PBI
creceria en un 3% debido al apoyo fiscal interno y al progreso de la economia internacional.

(Grupo RPP, 2023b). Aunque este crecimiento es muy inferior a las necesidades reales del



Perti, donde se requiere un crecimiento de por lo menos 7% anual para satisfacer a la
demanda laboral que viene incrementando. (Dulanto, 2022).

Figura 1

Demanda Interna y PBI 2020-2023

2020 2021 2022 2023*
ler Sem. Ano*

Demanda interna -9.9 14.7 2.2 25 27
Consumo privado -9.8 11.7 5.8 42 3.1
Consumo publico 7.8 10.6 3.1 1.5 20
Inversion privada -16.5 37.4 0.9 0.0 1.8
Inversion publica -15.1 2489 5.1 21 0.0
Var. De inventarios (contribucion) -0.5 -2.1 2.0 -0.5 0.0
Exportaciones -19.6 13.7 8.1 55 7.7
Importaciones -15.8 18.6 24 3.8 6.5
Producto Bruto Interno -11.0 13.6 3.5 3.0 3.0

*Proyeccion
Nota. *Proyeccion. Fuente: (BCRP, 2022, p.11).

Segun el MEF, se proyecta un incremento del 3% en la inversion privada para el ano
2023. Esta expectativa se basa en la recuperacion de la economia global, la estabilizacion
de la inflacion y la confianza empresarial. (Ybanez, 2023).

No obstante, el Perti comenz6 el ailo 2023 con acontecimientos de incertidumbre como
conflictividad social, paralizaciones y adelanto de elecciones, lo que ha generado que las
proyecciones para el cierre de afio se vengan reduciendo, llegando hasta un crecimiento de
2% y 2.6%, segun la ultima encuesta del Banco Central de Reserva (BCR). (Grupo RPP,
2023b). Sin embargo, se prevé un crecimiento de la economia de Pert por encima del

promedio de la region durante el afio 2023. (Velarde, 2022).



Figura 2

PBI por Sectores Economicos 2020-2023

2020 2021 2022 2023*
ler Sem. Ano*

PBI primario -7.6 6.3 -0.5 1.9 58
Agropecuario 1.0 45 4.4 24 24
Pesca 42 99 -215 -5.7 53
Mineria metalica -13.8 10.5 -2.6 1.6 84
Hidrocarburos -11.0 -4.6 15.7 8.0 4.7
Manufactura -2.0 3.2 -7.0 -0.2 49
PBI no primario -12.0 15.7 4.7 3.3 23
Manufactura -16.4 25.2 6.5 3.6 2.6
Electricidad y agua -6.1 8.5 3.0 3.0 5.0
Construccion -13.3 345 1.6 0.5 2.0
Comercio -16.0 17.8 4.2 2.6 2.5
Servicios -10.4 11.8 4.9 3.7 2.2

Producto Bruto Interno -11.0 13.6 3.5 3.0 3.0
*Proyeccion
Nota. *Proyeccion. Fuente: (BCRP, 2022, p.11). Elaboracion propia.

Durante el afio 2022, se ha observado una considerable incertidumbre politica y
econoémica que ha tenido repercusiones en el mercado de divisas. Guerra del Dombas
(conflicto entre Rusia y Ucrania) provoc6 un aumento en el tipo de cambio al comienzo del
afio, sin embargo, la Reserva Federal de Estados Unidos elevo su tasa de interés con el
objetivo de controlar la inflacién, lo que fortalecio la estabilidad del délar a nivel global. A
pesar de estos factores, los conflictos sociales en Pert y la evolucion del precio del cobre a
nivel internacional influyeron en que el tipo de cambio se mantuviera por encima de los
3.95 soles por dolar. Hacia el final del afio, el cambio de presidente genero incertidumbre
en el mercado cambiario, llevando el tipo de cambio a 3.90 soles por délar, aunque esta
situacion no perduro6 gracias a la intervencion de fuerzas democraticas. A finales de 2022,
a pesar de los conflictos sociales, se observd una tendencia a la baja en el tipo de cambio,
impulsada por factores externos como el incremento de la tasa de interés de Estados Unidos.

(IPE, 2022).
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Figura 3

Crecimiento economico del 2022 al 2023 en Latinoamérica

Latinoamérica: crecimiento en las principales economias
(Variacion porcentual anual) Crecimiento de LatAm

2021 2022~ 2023

6,0 23 1,8
2022 2023

Argentina - 3,2 Colombia
Peru - 3,0 México - 1,6
Chile - 1,9 Brasil . 0.8
México - 1,9 Argentina I 04
Brasil - 1,8 Chile -0.4 I
*Proyeccion.

Nota. Pert paso del puesto 3 en el 2022 al puesto 1 en el 2023 con un crecimiento del 3%.

Fuente: APEIM 2022

El sector financiero ha estado analizando las proyecciones del tipo de cambio, y se
espera que para el ano 2023 el promedio sea de 3.85 soles por ddlar, segiin indico Velarde
(2022) en un informe. Por otro lado, de acuerdo con el INEI, durante el cierre del afio 2022,
el Peru presentd una inflacion del 8.56% a nivel nacional y del 8.46% en Lima, alcanzando
la tasa mas alta de los tltimos 26 afos. Este incremento se debid al impacto de la economia
global en el pais, lo que genero6 un alza en los precios de los alimentos y combustibles, asi
como una escasez de fertilizantes que afecto la produccion agricola. Ademas, hacia el final
del afo, se presentaron protestas y bloqueos de carreteras que provocaron problemas de

abastecimiento.
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Figura 4

Encuesta de Expectativas Macroeconomicas.

ENCUESTA DE EXPECTATIVAS MACROECONOMICAS: TIPO DE CAMBIO
En soles por dolar

Dic. 21 Mar.22 Jun.22 Ago.22

Sistema Financiero

2022 4,10 3,80 3,80 3,90

2023 4,10 3,80 3,75 3,85
Analistas Econémicos

2022 4,15 3,80 3,80 3,90

2023 4,25 3,90 3,90 3,90
Empresas No Financieras

2022 4,10 3,80 3,80 3,90

2023 4,10 3,90 3,86 3,90

Nota. En soles por dolar. Fuente: Encuesta de expectativas macroecondémicas del BCRP.
Elaboracién propia.

A medida que la inflacion comienza a estabilizarse en la mayoria de las regiones a
nivel mundial, el Banco Central de Reserva (BCR) prevé que para finales de 2023 la
inflacion se sitie dentro del rango objetivo de entre el 1% y el 3%. No obstante, algunos
expertos economicos sefialan que lograr esa meta en 2023 podria ser un desafio debido a
los conflictos sociales y bloqueos de vias que se han registrado. (Gamboa, 2023).

En base a lo antes mencionado, nuestro plan de negocio se podria ver afectado por la
inflacion, la cual, en caso de no disminuir, puede afectar en la economia de nuestro
mercado meta, produciendo que opten por productos sustitutos de menor precio. Asi
mismo, y no menos relevante, el tipo de cambio deberia seguir su tendencia a la baja para
no afectar el precio de nuestros insumos importados y como consecuencia de nuestro
producto final.

12.1.3. Aspecto Social

En el 2022, Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado
(APEIM), Lima Metropolitana (Lima y Callao) presentan la mayor distribucion NSE por
departamento del Peru con una cifra de 45.8% (Lima 23.2% y Callao 22.6%).

En el 2020, la economia se vio afectada fuertemente por la pandemia y como
consecuencia las personas sufrieron cambios en sus niveles socioecondmicos. Segin

APEIM, para Lima Metropolitana, desde el afio 2020 el NSE A ha disminuido, pasando de
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4.9% en el 2019 a 3.9% en el 2020, 2.5% en el 2021 y 2.5% en el 2022. Similar situacion
en el NSE B que, de 22.6% en el 2019, pas6 a 22.2% en el 2020, 19.5% en el 2021 y 21.6%
en el 2022. Caso contrario, con el NSE C el cual aument6 como producto de la disminucion
del NSE AB, pasando de 45.1% en el 2020 a 47.9% en el 2021 y 47.7% en el 2022.
Figura 5

Distribucion de cada NSE por provincia 2022
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Nota. Lima presenta la mayor parte del NSE AB. Fuente: APEIM 2022

De acuerdo con la informacion proporcionada por APEIM, en el afo 2022, la mayoria
de los habitantes de Lima Metropolitana pertenecientes a los niveles socioecondémicos A 'y
B son mujeres. Se estima que el 58.8% de las personas en el NSE A son mujeres, mientras

que, en el NSE B, el 52.5% de los habitantes son mujeres.



Figura 6
Distribucion de cada NSE por aiio 2018 — 2022
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Nota. Fuente: APEIM 2022
Figura 7

Distribucion de cada NSE por genero 2022
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Nota. Fuente: APEIM 2022

La APEIM también indica que las personas del segmento socioeconémico A y B son
las que en su mayoria realizan actividades de compras por internet, tanto en lo referido a
productos y servicios, teniendo un 53.3% y 31% consecutivamente.

Figura 8

Compras de Productos y/o Servicios por NSE 2022

Actividades NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Total
Comprar productos y/o servicios 53.3 31 11 52 3.8 15

Nota. Fuente: APEIM 2022. Elaboracion propia.
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Como resultado de esta informacion, podemos inferir la existencia de un mercado
prometedor en el segmento de personas pertenecientes a los NSE Ay B, quienes representan
el 45.8% de la poblacion de Lima Metropolitana. Ademas, dentro de este grupo
demografico, las mujeres son la mayoria, constituyendo més del 50% de la poblacion, y
también presentan una alta propension a realizar compras en linea tanto de productos como
de servicios.

12.1.4. Aspecto Tecnologico

En épocas recientes, el avance de la tecnologia ha experimentado un notable
crecimiento y ha impactado fuertemente el mundo a través de la innovacion en muchas
industrias. La inteligencia artificial se estd usando en diversos paises, industrias y entornos
para diferentes procesos; por otro lado, la expansion 5G y la “tecnologia amigable”, son
algunas tendencias de los consumidores para el presente afio (CAPECE, 2021).

Por otro lado, el comercio digital ha tenido un vasto crecimiento durante los Gltimos
afios, especialmente impulsado por la pandemia. Muchas empresas se vieron obligadas a
adoptar sitios web de comercio electronico para mantener sus ventas en medio de una
economia afectada por la crisis sanitaria (Prieto, 2020). El comercio electrénico continta
avanzando en su transformacion digital, tanto a nivel de clientes como de empresas, segiin
la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE). El estudio realizado por CAPECE
destaca un crecimiento del 55% en la industria en comparacion con el afio 2020, alcanzando
los US $9,300 millones. En la actualidad, casi el 42% de los peruanos realiza compras en
linea (Infobae, 2022). Ademas, el nimero de comercios en linea también ha aumentado,
pasando de més de 260 mil en el 2020 a 300 mil en la actualidad. Este crecimiento se ve
respaldado por las nuevas opciones de pago que ofrecen las marcas, permitiendo a los
consumidores utilizar diversos medios de pago como tarjetas de crédito, transferencias
bancarias y aplicaciones como Yape o Plin, lo que facilita el proceso de pago (Gonzales,
2022). Segun las palabras de Helmut Céceda, el comercio electronico ha llegado para
quedarse, y es necesario mejorar los servicios logisticos aprovechando los aprendizajes
obtenidos durante la pandemia. En los afios 2023 y 2024 se espera la entrada de nuevos
actores, como la inteligencia artificial, para fortalecer ain mas esta industria. Segin el
informe "Balance del Ecommerce en el Pera 2022" presentado por Ecomsur y la Cdmara

Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), se observa un notable crecimiento en los
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segmentos de moda (81%) y tecnologia (84%) en el comercio electroénico durante el afo
2021, a pesar del retorno a las compras presenciales. (Gonzales, 2022). En cuanto al
género, se ha observado que en América Latina las mujeres (61,96%) realizan mas compras
en linea que los hombres (38,04%), segin datos proporcionados por Ecomsur. Con relacion
a los dispositivos utilizados, se destaca que el 61% de las transacciones se llevan a cabo a
través de smartphones, mientras que el 38% se realiza mediante una laptop o computadora,
y solo el 1% se realiza utilizando una Tablet (Gonzales, 2022).

Seglin una encuesta a nivel nacional realizada por la Camara de Comercio de Lima
(CCL), se ha determinado que entre los segmentos preferidos de adquisicion de las
gjecutivas peruanas se encuentran los viajes (57,44%), seguidos de cerca por las compras
de ropa, calzado y joyas (54,45%). Ademas, se destaca que las compras referentes tanto a
cuidado personal como a belleza también son populares entre este grupo, representando un
47,25% de sus preferencias de compra. (Grupo RPP, 2016)

Tecnologia en la produccion del calzado. Durante este 2022 se ha producido una
importante transformacion digital en el sector calzado. El calzado tiene grandes
posibilidades de innovacion marcado por nuevas tecnologias y funcionalidades que
transforman significativamente la realidad actual del tejido empresarial. (Corcoles, 2022).
Esto se debe a que las empresas tienen que ser mucho mas competitivas y, para ello,
necesitan realizar cambios tecnoldgicos dentro de las diferentes areas que la componen.
Buscando vias para aplicar técnicas avanzadas de produccion vinculadas a tecnologias
inteligentes, e integrandose con otras areas de la organizacion como administracion, gestion
comercial, distribucion entre otras, indica Corcoles.

Existen diversas soluciones informaticas que pueden transformar la gestion interna de
una empresa, como los programas de disefio y visualizacion en 3D para calzado. Estas
herramientas ofrecen opciones diversas que permiten presentar las nuevas colecciones de
calzado de manera diferenciada y sostenible. Asimismo, existen software de gestion
empresarial adaptados a la industria y distribucion del calzado. Estos programas brindan
un profundo conocimiento de las problematicas de gestion especificas del sector y agilizan
el dia a dia de las empresas. Ademads, preparan internamente a las compaiias para enfrentar
los desafios futuros. (Transformacion digital en el sector calzado y proximas tendencias, s.

£)
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Aunque la fabricacion de calzado sigue siendo principalmente manual debido a la
diversidad de materiales, tipos de productos y su complejidad de produccion, se ha iniciado
un proceso de transicion hacia la automatizacion y la incorporacion de tecnologias de
vanguardia en el sector. Gracias a los recientes avances y el desarrollo de nuevas
tecnologias mas versatiles, parte de la industria del calzado estd implementando la
automatizacion y adoptando précticas de la industria 4.0 utilizando diversas tecnologias.
(ATRIA Innovation, 2022)

Durante mucho tiempo el uso de robots colaborativos para la fabricacion de calzado
ha sido una tarea de gran complejidad. Los distintos tipos de materiales que se deben
manejar y todos los disefos posibles a utilizar, dificultaban en gran medida la configuracion
y ajuste de los robots. Hoy en dia, gracias a la aparicion de sensores mas precisos y
asequibles, este tipo de tareas se ha facilitado en gran medida, pudiéndose utilizar este tipo
de robots en las lineas de produccion en combinacién con el montaje manual. (ATRIA
Innovation, 2022). Otra tecnologia que tiene un gran futuro es la Realidad Aumentada. Esta
tecnologia puede ser utilizada en diversas partes del proceso de disefio y produccion,
pudiendo facilitar tareas. En el proceso de disefio puede ser utilizada para validar los
productos antes de ser fabricados, pudiendo dar una imagen mas clara del resultado final,
esto puede ser de gran utilidad ya que permite ahorrar tiempo y materiales. Del mismo
modo, puede ser utilizada en el propio proceso de fabricacion para facilitar la labor de los
operarios pudiendo, por ejemplo, sefializar las diferentes etapas a seguir en el proceso. De
este modo también se facilita el proceso de integracion y aprendizaje de los nuevos
trabajadores. La Realidad Aumentada en este ambito, puede ser utilizada de cara al usuario
final y a las tiendas encargadas de la venta del producto. Hacer uso de esta tecnologia para
probarse zapatos u otro tipo de ropa es algo que ya estéd siendo utilizado y que es de gran
utilidad para los comercios online. (ATRIA Innovation, 2022).

La impresion 3D se ha configurado en una tecnologia que tiene un gran impacto en la
industria del calzado, ya que facilita varios procesos de disefio y fabricaciéon de manera
significativa. Esta herramienta se utiliza principalmente para la creacion de ejemplares que
permiten validar el boceto. Anteriormente, este proceso demandaba de fabricacion manual,
pero ahora es automatizado, lo que no s6lo reduce el consumo de recursos y el tiempo de

produccidn, sino que también facilita la prueba de mayor cantidad de materiales y disefios.
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Ademas, la impresion 3D también se estd utilizando en la produccion en si. Su
implementacion no solo automatiza el proceso, sino que también ahorra materiales al
simplificar la fabricacion. Asimismo, debido a la digitalizacion de los disefios, se hace
posible la modificacion de estos al poder compartirlos de manera practicamente
instantanea. (ATRIA Innovation, 2022).

Las zapaterias estan adoptando nuevas tecnologias en su funcionamiento. En la
actualidad, es comun encontrar iPads y televisiones tactiles en las tiendas minoristas para
brindar asistencia al consumidor durante sus compras. Las aplicaciones personalizadas
desarrolladas para cada tienda facilitan que los clientes tengan la opcion de personalizar
sus zapatos, asimismo, brindan informacion detallada sobre la disponibilidad del producto,
los precios y la composicion del calzado, incluyendo los detalles de los materiales. Estas
tecnologias mejoran la experiencia de compra del cliente al ofrecer opciones de
personalizacion y detalles adicionales sobre los productos. (Revista del Calzado, 2016).

Las tecnologias emergentes no solo mejoran los procesos existentes, sino que también
presentan nuevos casos de uso que brindan un servicio mejorado y diversos beneficios que
son dificiles de igualar con los métodos tradicionales. Estos beneficios incluyen un ahorro
de recursos significativo gracias a la mayor eficiencia en los procesos, una reduccion en el
tiempo de produccion al utilizar sistemas automatizados, una mayor versatilidad y
flexibilidad para realizar modificaciones, un mejor servicio tanto para los usuarios como
para los proveedores al poder compartir informacion util mediante estas tecnologias.
12.1.5. Aspecto Ecoldogico

Es importante enfocamos en la gestion ambiental y en la preocupacion que se genera
en el cuidado por el medio ambiente, teniendo en cuenta que el buen desempefio en el sector
manufacturero del cuero y el calzado, agregando valor desde el proceso de inicio hasta el
producto terminado. Un grupo de investigadoras de Arequipa ha planteado el desarrollo de
una tecnologia innovadora para fabricar un material llamado "biocuero", que presenta
similitudes con el cuero, pero es biodegradable, y los residuos generados durante su proceso
de produccion pueden ser utilizados como compost liquido. El biocuero es una materia
prima que se crea de forma natural en un laboratorio a partir de células o microorganismos

que se alimentan y se someten a una temperatura especifica para producir una sustancia
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similar a la celulosa, que puede utilizarse como cuero o material similar. Este producto tiene
un impacto ambiental reducido, ya que se descompone facilmente. (Roxtrends, 2021)

Este producto es elaborado actualmente en el Perti con microrganismos alimentados
con frutas y plantas durante tres semanas y es similar de la piel de un animal. (Vilca, 2019).
En resumen, este producto amigable con el medio ambiente puede ser una alternativa al
cuero de vaca, el cual tiene un impacto negativo en el entorno. Al utilizar biocuero, no es
necesario sacrificar animales y se fomenta la reutilizacion de los recursos naturales.

De acuerdo con investigaciones de mercado realizadas por Global Web Index, las
generaciones mas jovenes muestran una mayor preocupacion en su relacion con la ecologia,
la sostenibilidad y el medio ambiente. Segun el estudio, el 61% de los millennials peruanos
estan dispuestos a pagar un precio mas alto por productos amigables con el medioambiente,
seguidos por el 58% de la Generacion Z y el 55% de la Generacion X. Asimismo, un 26%
de los peruanos afirma estar dispuesto a pagar mas por productos o servicios de marcas que
tengan un impacto positivo, segun datos de Mercado Libre. (Economia, 2022)

12.1.6. Aspecto Legal

Respecto a la legislacion aplicable a esta idea de negocios tenemos:

En el presente momento, el Gobierno estd llevando a cabo diversas acciones para
promover el emprendimiento. En concordancia con las iniciativas de reactivacion
econdmica, se ha puesto en marcha en Pert el Programa de Apoyo Empresarial a las micro
y pequenas empresas (PAE-Mype), el cual dispone de un fondo de 2 mil millones de soles
destinado a fortalecer el financiamiento del capital de trabajo durante un plazo de hasta 36
meses (Gobierno crea Programa de Apoyo Empresarial para las MYPE por S/ 2 mil
millones, s. f.).

Adicionalmente, la Comision de Producciéon, Micro y Pequefia Empresa y
Cooperativas del Congreso de la Republica ha aprobado de manera unanime el proyecto de
ley N.° 1404/2021/CR, conocido como la 'Ley del joven empresario'. Esta legislacion
propone una exoneracion del impuesto a la renta por un periodo de dos afios para los
jovenes que establezcan empresas y generen empleo, lo que contribuye al prospero
desarrollo de la economia nacional. Solo el 30% de los jovenes empresarios tienen acceso

a créditos en instituciones financieras. A pesar de tener una alta tasa de emprendimiento
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juvenil, el pais también enfrenta una elevada tasa de mortalidad de empresas menores de
tres afios. (Infobae, 2023)
12.1.7. Conclusion del Analisis del Macroentorno

A lo largo del analisis del macroentorno, se examina el factor econémico y su impacto
en el plan de negocio. Segun las proyecciones del Banco Central de Reserva (BCR) para el
afio 2023, se espera una disminucion en la tasa de inflacion, y se pronostica que el tipo de
cambio se mantenga en niveles similares a los registrados al cierre de 2022; asi, variables
como la inflacion y el tipo de cambio pueden tener efectos tanto positivos como negativos.
Sin embargo, en las ultimas semanas se ha observado una tendencia a la baja, llegando a
alcanzar 3.75 soles por dolar.

En cuanto al factor sociocultural, la pandemia ha llevado a una disminucién en los
NSE. Sin embargo, se espera que la reactivaciéon econdémica impulse una recuperacion en
el afo 2023. Asimismo, se observa que hay varios proyectos impulsados por el estado para
promover el emprendimiento con interesantes incentivos econémicos.

El tema tecnoldgico representa una oportunidad interesante en cuanto a la exploracion
de canales digitales para las ventas de calzado. Ademas, el uso del biocuero como una
alternativa al cuero convencional ofrece una ventaja competitiva al afrontar la creciente
demanda de consumidores que optan por opciones mas respetuosas con el medio ambiente.
Esta informacion ayuda a identificar oportunidades y disefiar estrategias para hacer frente
a las amenazas presentes en nuestro entorno de negocio.

12.2. Analisis del Microentorno: Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Luego de haber analizado el macroentorno, mediante el analisis PESTEL,
pasamos al estudio del microentorno, en donde, para analizar las ventajas competitivas, la
rentabilidad potencial y el atractivo en el sector industrial de calzado, se utiliza el andlisis
de las 5 fuerzas de Porter, las cuales influyen en el entorno inmediato de la compaiiia, con
el propdsito de capitalizar las oportunidades y mitigar las amenazas. A continuacion, se
detallan las 5 fuerzas claves para el sector:
12.2.1. Amenaza de Nuevos Competidores

El potencial ingreso de nuevos competidores al mercado depende de las barreras de
ingreso y salida, y de la actuacion de la competencia. De esta manera se presenta una baja

barrera de ingreso ya que:
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- No se necesita mucho capital para poder ingresar a competir al mercado.

- El canal de venta es por e-commerce por lo que no se requiere inversion en tienda
fisica.

- Los productos son maquilados por un proveedor por lo que no se requiere una
infraestructura para fabricacion ni maquinaria.

- Los calzados ocupan poco espacio por lo que no se requiere un amplio almacén.

- El personal es minimo.

- Si bien existen muchas marcas en el mercado, no existen productos con una
propuesta diferenciada.

- No es necesario realizar economica de escala para disminuir costos porque los
proveedores que maquilan ya trabajan con varios clientes.

Ademas, dado que la inversion requerida en activos como maquinaria e infraestructura
es minima, se puede afirmar que las barreras para abandonar el negocio son bajas. Por otra
parte, en la region de América del Sur, Peru se sitia en el cuarto puesto como uno de los
principales productores de calzado (Gestion, 2022), lo que hace atractivo al sector
industrial.

En resumen, la combinacion de bajas barreras de entrada y salida, junto con un sector
industrial atractivo, genera una alta posibilidad de que nuevos competidores ingresen al
mercado.

12.2.2. Poder de Negociacion de Proveedores

Los maquiladores de calzado y los proveedores de biocuero son los principales
proveedores de este negocio. La produccion de calzado se concentra principalmente en los
departamentos de Lima, Trujillo y Arequipa. (Gestion, 2022). Por lo que existe una gran
cantidad de maquiladores, diferenciados por precio y calidad, cerca de nuestro mercado
objetivo de Lima Metropolitana. Asi mismo, la posibilidad de que un maquilador de calzado
se integre hacia adelante es minima ya que, si bien las barreras son bajas, estos cuentan con
una cartera amplia de clientes (comercializadores de calzado) que les genera economia de
escala y hace que vean poca atractiva la oportunidad. Por otro lado, se tiene a los
proveedores de biocuero, material que cada dia presenta mas alternativas de generacion.

Por ejemplo, en el 2019 en el Pert, un grupo de investigadoras, a través de una innovadora
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tecnologia, produjo biocuero a partir de microorganismos vivos, con un costo de
produccion inferior al cuero animal, pero con igual calidad. (Andina Pe, 2019). Dado el
alto nimero de maquiladores de calzado en Lima que muestran poco interés en la
integracion hacia adelante, y la disponibilidad de opciones de fabricacion de biocuero en
Perti; ast, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es poco significativo.
12.2.3. Poder de Negociacion de Clientes

De momento el Unico cliente planteado es el usuario final, el cual tiene amplias
alternativas de calzado casual, por lo que este podria evaluar opciones segun su
conveniencia, como precio, calidad, estilo, comodidad, entrega, servicio al cliente, entre
otros, con un costo bajo de cambiar de proveedor, pero estas opciones no cumplen con la
propuesta de valor total brindada en el presente estudio. Por otro lado, los clientes no
compran en grandes cantidades ni estan concentrados, y no poseen informacion clave del
sector. Asi, al tener costos bajos para cambiar de proveedor, pero con un producto
diferenciado, se refleja un poder de negociacion de los clientes intermedio.
12.2.4. Rivalidad Entre Competidores Existentes

La amplia competencia entre numerosos actores, sin que ninguno de ellos tenga una
participacion amplia en el mercado ni posea un poder de influencia notable en el sector es
una caracteristica resaltante en el sector del calzado. Ademads, se observa un amplio
crecimiento de la industria postpandemia. Segun el Instituto de Investigacion y Desarrollo
de Comercio Exterior de la Camara de Comercio de Lima, las exportaciones de calzado en
Perti se incrementaron en un 45% en el 2021 en comparacion con el afio anterior, aunque
aln se registrd un retroceso del 2% en comparacion con el 2019, previo a la pandemia. Sin
embargo, se espera una alta probabilidad de una recuperacion en el afio 2022. (Gestion,
2022). De esta manera, al tener una industria fragmentada y un fuerte crecimiento del
sector, se observa una rivalidad entre competidores existente de intensidad media.
12.2.5. Amenaza de Productos Sustitutos

Actualmente, no existe una empresa de calzado personalizado con accesorios en el
mercado peruano; sin embargo, en el mercado local, se han identificado 2 propuestas
alternativas. Estas alternativas pueden complementarse la marca Kiela ofrece la opcion de

elegir los colores del zapato y los accesorios; por su parte, la marca Nike ofrece la opcion
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de personalizar su calzado deportivo Unicamente para sus miembros exclusivos. A
continuacion, se detallan sus principales atributos:

- La marca Kiela ofrece a través de su pagina web (https://www.kielashoes.com/) la
venta de calzado como zapatillas, ballerinas y mules para mujer, y permite
personalizarlos en caracteristicas especificas por modelo (material y color del
zapato, material y color del accesorio — Figura 9). La propuesta de valor de esta
marca se basa en proporcionar a sus clientas “calzado hecho a mano con mucho
amor por especialistas en Peru, utilizando materiales veganos (como textiles,
cuerinas y sintéticas) con el proposito de reducir al maximo residuos innecesarios
y asi contribuir con el medio ambiente.”

Figura 9
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Nota. impresion de pantalla realizada en la pagina web de Kiela en la que se muestra el

calzado con opciones de personalizacion.

- La marca Nike no ha sido ajena al boom del calzado personalizado, a través de su
pagina web (https://www.nike.com/us/es/u/custom-nike-air-force-1-high-

unlocked-by-you-1 ofrece inicamente a sus exclusivos miembros Nike, la opcion
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de personalizar el color de cada una de las partes del calzado, lo que permite a sus
clientes tener un par unico en el mundo (Figura 10).

Figura 10
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Nota. impresion de pantalla realizada en la pagina web de Kiela en la que se muestra el

calzado con opciones de personalizacion.

El plan de negocio estd enfocado en el tipo de zapatos loafers de biocuero
personalizado con accesorios, teniendo algunos sustitutos a los calzados casuales como:
zapatos de tacon (stilettos), zapatos de tacon corrido, zapatos sin talon (mules), sandalias,
zapatillas deportivas, zapatos tipo Oxford, botines tipo Chelsea, botas y botines. Sin
embargo, estos productos no cumplen todos los atributos de valor brindados en el presente
estudio. De esta manera, al existir una gran diversidad de calzados casuales con precios
similares, pero con un cumplimiento parcial de atributos de la propuesta de valor, la
amenaza de los productos sustitutos es media.

12.2.6. Conclusion del Analisis del Microentorno

El andlisis del microentorno revela un entorno competitivo desafiante, pero también

presenta oportunidades. La existencia de una significativa amenaza de nuevos

competidores enfatiza la necesidad de destacar y consolidar la posicion en el mercado
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mediante la entrega de productos y servicios de alta calidad, disefios innovadores y una
oferta de valor distintiva. Es crucial aprovechar la baja capacidad de negociacion de los
proveedores para establecer acuerdos favorables que permitan acceder a materiales de alta
calidad a precios competitivos. Si bien el poder de negociacion de los clientes es medio, se
debe enfocar en brindar una experiencia de compra excepcional y establecer relaciones
solidas para fomentar la lealtad y minimizar la influencia del precio. La rivalidad entre
competidores existentes requiere estar atento a las acciones de la competencia y buscar
continuamente la diferenciacion a través de la innovacion y la mejora constante. Aunque la
amenaza de productos sustitutos es moderada, se debe destacar los beneficios unicos de los
productos de calzado y adaptarte rapidamente a las preferencias cambiantes de los clientes.
En general, se enfrentan desafios, pero también oportunidades, por lo que es fundamental
mantener un enfoque estratégico en la diferenciacion, para posicionarnos de manera solida
en el mercado de calzado femenino.
12.3. Analisis FODA

La realizacion del analisis FODA resulta fundamental en la introduccién de nuevos
productos, pues brinda a la empresa una comprension clara de su posicion actual en el
mercado y facilita el desarrollo de una estrategia de lanzamiento eficaz. Al analizar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con el producto, se pueden
tomar decisiones estratégicas y aumentar las posibilidades de éxito en el mercado. Esto
habilita a la empresa a maximizar sus fortalezas, abordar sus debilidades, aprovechar las
oportunidades y enfrentar las amenazas, estableciendo asi una base sélida para el
lanzamiento y desarrollo exitoso del nuevo producto.
12.3.1. Factores Internos: Fortalezas y Debilidades

Fortalezas:

- Exclusividad y disefio personalizado que responde a las necesidades de un mercado

especifico de mujeres jovenes de sectores socioeconémicos Ay B.
- Usar biocuero, un material amigable con el medio ambiente y vegano, lo cual puede
ser un diferencial importante para las consumidoras.
- Ofrecer comodidad con un disefio tipo loafer que no utiliza ningtn sistema de

ajuste.
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Entrega inmediata dentro de Lima moderna (1 dia hébil después de la compra).
Variedad de accesorios para personalizar los calzados.
Programa de fidelizacion para los clientes principales.

Presencia en los canales digitales de mayor trafico.

Debilidades:

La empresa enfrenta una baja capacidad de inversion, lo que puede limitar su
capacidad para realizar grandes inversiones en infraestructura, marketing u otros
aspectos clave del negocio.

La limitada disponibilidad de calzado en inventario puede suponer un reto para
atender la demanda de los clientes y garantizar una oferta diversa y actualizada.
Dado que es una compaiia recién ingresada al mercado peruano, puede enfrentar
obstaculos vinculados a la creacion de su presencia y consolidacion de su reputacion
entre los consumidores.

El bajo posicionamiento en términos de SEO/SEM puede dificultar la visibilidad y
el alcance en linea de la empresa, lo que puede afectar su capacidad para atraer
clientes y competir con otras empresas del sector.

La falta de un amplio almacén puede generar desafios logisticos y dificultades para
gestionar eficientemente el inventario y satisfacer las necesidades de los

consumidores en términos de entrega y disponibilidad de productos.

12.3.2. Factores Externos: Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:

El mercado de comercio electronico (e-commerce) en Peru continia
experimentando un crecimiento constante, esto supone una oportunidad para
expandir la presencia de la empresa y alcanzar a mas consumidoras en la ciudad de
Lima.

La creciente conciencia ambiental en la sociedad actual se ha convertido en un
aspecto importante, y para la empresa, puede ser una ventaja competitiva,
especialmente entre las consumidoras que aprecian la sostenibilidad y buscan

productos que sean amigables con el medio ambiente.
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La categoria de calzado personalizado aun no ha sido plenamente desarrollada en
el mercado peruano, lo que brinda una oportunidad para la empresa de ser pionera
en este segmento y captar la atencion de consumidoras que buscan productos
exclusivos y adaptados a sus gustos y necesidades.

Se puede observar un prometedor crecimiento en la industria de calzado en el
territorio peruano, lo cual sugiere un mercado en expansion y mayores
oportunidades de negocio para la empresa.

Se observa un constante incremento en la poblacion ocupada femenina en el Peru,
lo cual indica un potencial aumento en la demanda de calzado y ofrece un mercado
objetivo en crecimiento para la empresa.

Incremento del porcentaje de mujeres modernas en el pais, las cuales tienen interés

en su imagen personal, buscan moda, calidad y servicio.

Amenazas:

Alta competencia en el mercado de calzado femenino.
Alta inflacion.

Producto facil de replicar.

Barreras de entrada bajas.

Reduccion del poder adquisitivo de las personas.
Incertidumbre politica.

Implementacion de la realidad aumentada en la industria.

12.3.3. Matriz FODA Cruzado
A continuacion, se detallan las estrategias FO, DO, FA y DA en la matriz FODA

cruzado.
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Tabla 1

Matriz FODA Cruzado: Estrategia FO y DO

Fortalezas

Debilidades

1. Exclusividad y disefio personalizado.

2. Usar biocuero, material amigable con el medio
ambiente y vegano.

3. Ofrecer comodidad con un disefio tipo loafer que
no utiliza ningln sistema de ajuste.

4. Entrega inmediata dentro de Lima moderna.

5. Variedad de accesorios para personalizar los
calzados.

6. Programa de fidelizacion para los clientes
principales.

7. Presencia en los canales digitales de mayor
trafico.

1. Negocio en etapa inicial en el Pera
2. Baja capacidad de inversion.

3. Bajo stock de calzado.

4. Bajo posicionamiento SEO/SEM.
5. Baja aceptacion del cliente.

6. No contar con un amplio almacén

Oportunidades

FO

DO

1. El mercado de comercio electronico (e-commerce)
esta en constante crecimiento en Peru.

2. La conciencia ambiental es relevante en la sociedad
actual.

3. La categoria de calzado personalizado en el
mercado peruano, ain no se encuentra desarrollado.
4. Tendencia positiva de crecimiento de la industria
de calzado en el Peru.

5. Constante crecimiento de la poblacion ocupada
femenina en el Peru.

6. Incremento del porcentaje de mujeres modernas en
el pais, las cuales tienen interés en su imagen
personal, buscan moda, calidad y servicio.

E1. Generar estrategias de fidelizacion a través de
los canales digitales de mayor trafico, aprovechando
el auge del e-commerce.

E2. Aprovechar la tendencia de preocupacion por el
medio ambiente, para difundir el uso del biocuero
en el calzado.

E3. Orientar la fortaleza de exclusividad y disefio,
comodidad y servicio de entrega a la mujer moderna
que cada vez son mas.

EA4. Orientar la fortaleza de comodidad del zapato
loafer en una estrategia para la poblacién ocupada
femenina. Comodidad en el trabajo.

ES. Aprovechar el crecimiento de la
industria de calzado para mejorar el
posicionamiento de la empresa.

E6. Aprovechar la preocupacion por
el medio ambiente para incrementar
la aceptacion del cliente.

E7. Desarrollar estrategias SEO y
SEM aprovechando el constante
crecimiento del e-commerce.

Nota. FODA cruzado para determinar estrategias, en base al modelo de FODA de Albert Humphrey. Elaboracion propia.
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Tabla 2

Matriz FODA Cruzado: Estrategia FAy DA

Fortalezas

Debilidades

1. Exclusividad y disefio personalizado.

2. Usar biocuero, material amigable con el medio ambiente
y vegano.

3. Ofrecer comodidad con un disefio tipo loafer que no
utiliza ningun sistema de ajuste.

4. Entrega inmediata dentro de Lima moderna.

5. Variedad de accesorios para personalizar los calzados.

6. Programa de fidelizacion para los clientes principales.

7. Presencia en los canales digitales de mayor trafico.

1. Negocio en etapa inicial en el Pera
2. Baja capacidad de inversion.

3. Bajo stock de calzado.

4. Bajo posicionamiento SEO/SEM.
5. Baja aceptacion del cliente.

6. No contar con un almacén

Amenazas

FA

DA

1. Alta competencia en el mercado de calzado
femenino.

2. Alta inflacion.

3. Producto facil de replicar.

4. Barreras de entrada bajas.

5. Reduccion del poder adquisitivo de las
personas.

6. Incertidumbre politica.

7. Implementacion de la realidad aumentada
en la industria.

E8. Maximizar la exclusividad y disefio personalizado para
enfrentar la alta competencia en el mercado de calzado
femenino, y a su vez disminuir la amenaza de la realidad
aumentada, ya que esta puede complementar, pero no
reemplazar la importancia de los atributos.

E9. Reforzar la diferenciacion del calzado personalizado con
variedades de accesorios y que es ecoamigable, para
disminuir la amenaza de réplica.

E10. Resaltar los programas de fidelizacion a través de
descuentos para afrontar la reduccion del poder adquisitivo
de las personas.

E11. Aplicar una estrategia de
planeamiento de la demanda para
disminuir la debilidad de bajo
inventario de producto final y no
llegar al quiebre de stock, y a su vez
se evita el riesgo que genera la
inflacion con respecto a los precios de
los insumos.

Nota. FODA cruzado para determinar estrategias, en base al modelo de FODA de Albert Humphrey. Elaboracion propia.
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12.4. Analisis Interno y Externo

12.4.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Matriz EFI:
Tabla 3
Matriz EFI
Factores Peso Calificacion (l:,?)llilﬁcei;;i(;’):
Debilidades 46% 0.72
Negocio en etapa inicial en el Pera 10% 2 0.20
Baja capacidad de inversion. 10% 1 0.10
Bajo stock de calzado. 10% 1 0.10
Bajo posicionamiento SEO/SEM. 10% 2 0.20
No contar con un amplio almacén. 6% 2 0.12
Fortalezas 54% 2.06
Exclusividad y disefio personalizado. 10% 4 0.40
Usar biocuero, material ecoamigable y vegano. 8% 4 0.32
aDjilsSir;lf) coémodo, tipo loafer, que no utiliza ningun sistema de 10% 4 0.40
Entrega inmediata dentro de Lima moderna. 5% 3 0.15
Variedad de accesorios para personalizar los calzados. 8% 4 0.32
Programa de fidelizacion para los clientes principales. 5% 3 0.15
Presencia en los canales digitales de mayor trafico. 8% 4 0.32
Totales 100% 2.78

Nota. Analisis de los factores internos, en base al modelo de Matriz EFI de Fred David.
Elaboracién propia.

Los datos de la Tabla 3 muestran que la empresa ha obtenido una puntuacion ponderada
final de 2.78, lo que indica que est4 en una posicion adecuada para enfrentar el ambiente
interno. Esto significa que la empresa ha logrado utilizar sus fortalezas internas para
abordar y superar sus debilidades, lo cual es positivo para su crecimiento y desarrollo.

Sin embargo, la empresa debe abordar las debilidades para evitar que afecten
negativamente su rendimiento, como buscar financiamiento adicional para incrementar la
capacidad de inversion y el stock de calzado, trabajar en la mejora del posicionamiento
SEO/SEM para aumentar la visibilidad en linea y explorar opciones para establecer un

amplio almacén que facilite las operaciones.
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12.4.2. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Matriz EFE:
Tabla 4
Matriz EFE
Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
Amenazas 49% 1.32
Alta competencia en el mercado de calzado femenino. 9% 4 0.36
Alta inflacion. 6% 2 0.12
Producto facil de replicar. 8% 2 0.16
Barreras de entrada bajas. 8% 4 0.32
Reduccion del poder adquisitivo de las personas. 6% 3 0.18
Incertidumbre politica. 6% 1 0.06
Implementacion de la realidad aumentada en la industria. 6% 2 0.12
Oportunidades 51% 1.87
El mercado de comercio electronico (e-commerce) esta en 99 4 036
constante crecimiento en Pert. '
La conciencia ambiental es relevante en la sociedad actual. 8% 3 0.24
La categoria de calzado personalizado en el mercado peruano, 99 3 0.27
alin no se encuentra desarrollado. '
Tendencia positiva de crecimiento de la industria de calzado 89, 4 0.32
en el Peru. .
eCloIr::;znte crecimiento de la poblacion ocupada femenina en 89, 4 0.32
Incremento del porcentaje de mujeres modernas en el pais,
las cuales tienen interés en su imagen personal, buscan 9% 4 0.36
moda, calidad y servicio.
Totales 100% 3.19

Nota. Analisis de los factores externos, en base al modelo de Matriz EFI de Fred David.

Elaboracién propia.

Los datos de la Tabla 4 muestran que la puntuacion ponderada resultante de la Matriz
EFE es 3.19. Al ser este valor superior al promedio ponderado de 2.5, se considera que la
empresa estd en condiciones Optimas para afrontar el entorno. La empresa ha logrado

identificar y aprovechar las oportunidades clave, como el crecimiento del e-commerce en
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Perti y el interés de las mujeres modernas en la imagen personal, moda, calidad y servicio.
Estas oportunidades pueden ser utilizadas con el objetivo de mejorar la posicion de la
empresa en el mercado. Sin embargo, también se deben tener en cuenta las amenazas clave,
como la alta competencia en el mercado de calzado femenino y la reduccion del poder
adquisitivo de las personas. La empresa debe desarrollar estrategias para hacer frente a estas
amenazas y mantener su competitividad.

12.4.3. Matriz Interna — Externa (IE)

Los resultados obtenidos de las matrices EFE y EFI se utilizan para generar la Matriz
IE, en la cual se representan los factores internos en el eje horizontal y los factores externos
en el eje vertical. Esto permite ubicar a la empresa en los cuadrantes de Crecimiento,
Construccion, Mantenimiento o Cosecha, y proporciona las estrategias recomendadas para
mejorar su posicion competitiva y desempeio.

Segtin la informacion de la Tabla 5, la empresa se encuentra en el cuadrante II, que
corresponde a una posicion de Promedio alto y se identifica como el cuadrante de
Crecimiento. Esta ubicacion indica que la empresa cuenta con una combinacion favorable
de fortalezas internas y oportunidades externas que pueden ser aprovechadas para su
desarrollo en el segmento de mercado de calzado femenino de biocuero tipo loafers
personalizado con accesorios. Por lo tanto, se propone adoptar estrategias intensivas, tales
como penetracion en el mercado, desarrollo de mercados y desarrollo de productos, con el

fin de aprovechar estas oportunidades y aumentar su competitividad.

Tabla 5
Matriz IE
L A~ 4 II
= E s I T
S
- o
g 3
£E v v VI
S g 25
L T
D O
= . 2
N VII VIII X
E S 1.5
[ R
= I 15 | 2 25 | 3 | 35 | 4

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
Nota. Analisis Interno y Externo, en base al modelo de Matriz EFI y EFE de Fred David.

Elaboracién propia.
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CAPITULO IIL. INVESTIGACION DE MERCADOS Y ESTIMACION DE
LA DEMANDA

A continuacion, se describe la combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos
utilizados en la investigacion de mercado, con el fin de obtener datos relevantes sobre el
mercado de calzado femenino personalizado con accesorios en la ciudad de Lima. El
objetivo principal es comprender el comportamiento de los potenciales clientes, asi como
estimar la demanda prevista del producto.

13.1. Recopilacion de Datos
13.1.1. Fuentes Secundarias

Para obtener informacion relevante, se emplean fuentes secundarias como estudios e
investigaciones previas que aborden el mercado de calzado femenino en el Pert. Estos
estudios proporcionan datos sobre el tamafio del mercado, el crecimiento en los tltimos
afios y el consumo promedio en la industria del calzado. Ademads, se utilizan fuentes
confiables como tesis de la Escuela ESAN y el Registro Nacional de Trabajos de
Investigacion de la SUNEDU (Renati). Ademds, se utilizan informes verificados
disponibles en linea, boletines estadisticos gubernamentales y estudios elaborados por
compafiias especializadas en investigacion de mercado.

Para respaldar los datos recopilados, se utilizan fuentes confiables como la Asociacién
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2021), Datum Internacional (2017),
INEI (2020), Ipsos (2020), Euromonitor (2020) y Mordor Intelligence (2020). Estas fuentes
aportan datos estadisticos y andlisis relevantes para respaldar el estudio de mercado.
13.1.2. Fuentes Primarias

En cuanto a las fuentes primarias, se incluyen los alcances de la investigacion
cualitativa, lo que implica la realizacion de entrevistas a expertos en el campo del calzado
femenino personalizado con accesorios. Estas entrevistas permiten obtener informacioén
detallada, opiniones y conocimientos especializados sobre el mercado y el comportamiento
de los clientes.

Ademas, se utilizan los datos obtenidos de la investigacion cuantitativa, los que se
basan en encuestas disefiadas especificamente para recopilar datos numéricos sobre las

preferencias, habitos de compra, necesidades y expectativas de las mujeres en relacion con
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el calzado personalizado con accesorios. Las encuestas se realizan a una muestra
representativa de la poblacion objetivo, con el proposito de obtener datos cuantificables
que respalden el anélisis y las conclusiones del estudio de mercado.

13.2. Objetivo de la Investigacion de Mercado

El propdsito de este estudio de mercado es obtener datos significativos y precisos
acerca de las mujeres de 20 a 40 afios, de los NSE A y B de los distritos de Lima Moderna.
El enfoque se centra en las consumidoras potenciales y las tendencias del mercado de
calzado femenino. El objetivo principal es evaluar la viabilidad y la demanda del producto
en este segmento especifico.

El estudio busca identificar las preferencias y necesidades de las clientes, asi como
comprender la competencia existente en el mercado. Con base en los hallazgos, se disefia
estrategias de marketing efectivas que se ajusten a las caracteristicas y expectativas de las
consumidoras objetivo. El objetivo final es maximizar el potencial de éxito del producto en
el mercado de calzado femenino de Lima Moderna.

13.3. Investigacion Cualitativa

En esta primera seccion, se realizan entrevistas a expertos como parte de la
investigacion cualitativa. Estas entrevistas proporcionan informaciéon valiosa y
enriquecedora sobre el tema en estudio, aprovechando el conocimiento y experiencia de
personas especializadas en el campo.

13.3.1. Objetivo de la Investigacion Cualitativa

El proposito de esta investigacion cualitativa, realizada a través de entrevistas a
expertos, es obtener conocimientos especializados y perspectivas en profundidad sobre el
tema de estudio. Se busca explorar las experiencias, expectativas y perspectivas de los
expertos, identificar patrones y tendencias emergentes, y obtener informacion detallada y
contextualizada que complemente los hallazgos de otras fuentes de investigacion. Ademas,
se busca validar y respaldar la investigaciéon con la vision y el respaldo de expertos
reconocidos en el campo. Estos objetivos contribuyen a una comprension mas completa y

enriquecedora del tema, fortaleciendo los hallazgos y conclusiones del estudio de mercado.
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13.3.2. Metodologia de la Investigacion Cualitativa

La metodologia empleada para llevar a cabo las entrevistas en profundidad a expertos
se centra en conocer a detalle las experiencias de los expertos a través de una conversacion
minuciosa. A continuacion, se detallan los aspectos relevantes de dicha metodologia:

- Tipo de estudio de investigacion: El enfoque utilizado es cualitativo, lo que implica
una comprension profunda de las perspectivas y experiencias de los participantes.

- Técnica: Se emplea una entrevista en profundidad semiestructurada, lo que
posibilita al investigador formular preguntas adicionales que permitan aclarar
conceptos u obtener informacion adicional segiin sea necesario.

- Poblacion objetivo: Los participantes en las entrevistas son profesionales que tienen
experiencia o estan involucrados en areas relacionadas con la comercializacion de
calzado, ventas en linea y el segmento de moda.

- Muestreo: La técnica utilizada para seleccionar a los participantes es no
probabilistica por conveniencia. Esto significa que se eligen aquellos expertos que
estan facilmente accesibles para el investigador y que tienen conocimientos y
experiencia relevantes sobre el tema de estudio.

- Muestra: Se realizaron un total de 7 entrevistas a expertos, emprendedores y altos
ejecutivos de la industria del calzado, moda y ventas en linea. Estos participantes
fueron seleccionados en base a su experiencia y relevancia para el estudio.

Con esta metodologia, se busca obtener una vision integral y profunda de las
perspectivas y conocimientos de los expertos en relacion con el mercado de calzado
femenino, lo que proporciona informacion valiosa para la investigacion de mercado.
13.3.3. Factores, Subfactores y Preguntas de las Entrevistas

Para formular las interrogantes de las entrevistas en profundidad, se han tenido en
cuenta factores y subfactores relevantes relacionados con el presente estudio. Los factores
representan las categorias principales o aspectos que se desean investigar, mientras que los
subfactores son subdivisiones o elementos especificos dentro de cada factor. Estos factores
y subfactores han sido identificados a través de un analisis previo y el conocimiento experto
en el campo. En la Tabla 6 se muestran los factores, subfactores y preguntas

correspondientes para las entrevistas en profundidad.

35



Tabla 6

Factores, Sub-factores y Preguntas de la Investigacion Cualitativa

Factores Sub-Factores No. Preguntas
(Cémo evaluaria la demanda potencial de mocasines de
1 biocuero personalizados con accesorios en el mercado
objetivo de mujeres de NSE A y B en Lima moderna, Pera?
Demanda
Analisis del potencial. (Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de
mercado Tendencias . 2 moda sostenibles y ecologicos, y como puede la marca
Factores de éxito capitalizar estas tendencias?
(Existen otros factores o consideraciones que crea que serian
3 importantes para el éxito de este producto en el mercado
objetivo?
4 (Qué estrategias de marketing recomendaria para promover
la exclusividad, la comodidad y la ecologia del producto?
Estrategias de
penetraC}én (Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en
. E.strateg%as .de 5 el mercado y comunicar efectivamente su propuesta de valor
Estrategias de  diferenciacion al publico objetivo?
marketing Canales de
distribucion , . o
ventas Y 6 (Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el
?
KPI's producto al mercado meta?
(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del
7  lanzamiento del producto y los esfuerzos de marketing en
curso?
Gestion de (Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para
recios Fijacion de precio 8  garantizar que el producto se posicione como una oferta
P premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?
(Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al
9  producto para mejorar su valor percibido y atraer al publico
) objetivo?
Atributos de valor
ercibido
Producto P , . .
Feedback / (Como se pueden incorporar los comentarios y las
Empatia 10 preferencias de los clientes en el proceso de desarrollo del

producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Nota. En base a conocimiento experto en el mercado. Elaboracion propia.

36



13.3.4. Procedimiento de Andlisis de Informacion de las Entrevistas

Los expertos describen la investigacion cualitativa como un enfoque para recopilar y

analizar datos no estandarizados. Este tipo de investigacion suele emplear una muestra

reducida y no representativa para obtener una comprension profunda de los criterios de

decision y las motivaciones de los participantes. (Qualtrics, s.f.). En el caso de la presente

investigacion, se ha definido utilizar entrevistas en profundidad como método principal.

El proceso de la investigacion se detalla de la siguiente manera:

Designacion de factores y subfactores: Se identificaron y definieron los factores y
subfactores relevantes seglin el tema del presente estudio.

Elaboracion de la pauta de preguntas: Se elaboraron preguntas abiertas que
permitieran adentrarse en los diferentes temas abordados en la investigacion.
Recopilacion de informacion: Para recopilar los datos necesarios, se llevaron a cabo
entrevistas en profundidad con expertos. Estas entrevistas se realizaron en un
entorno social, con la presencia tanto del entrevistador como del entrevistado.
Andlisis de datos: Para analizar las entrevistas en profundidad, se empled el
software Atlas.ti. Los resultados obtenidos con el software facilitaron un analisis
minucioso de cada entrevista, donde se describieron los factores y subfactores

basados en las respuestas proporcionadas por los ejecutivos entrevistados.

13.3.5. Analisis Cualitativo

Para el analisis cualitativo se llevaron a cabo entrevistas a profundidad con 7 expertos,

entre ellos se encuentran duefios de tiendas de calzado, duefios de negocios que venden sus

productos a través de tiendas virtuales, asi como referentes de moda. La informacion fue

analizada a través de Atlas Ti y los resultados son los siguientes:

a.

La investigacion de mercado y el andlisis de datos son recomendados para evaluar
la demanda potencial de /oafers de biocuero personalizados con accesorios en el
mercado objetivo de mujeres de segmentos socioecondomicos A y B en Lima
Metropolitana, Peru. Se sugiere llevar a cabo encuestas y entrevistas dirigidas a
mujeres de estos niveles socioecondmicos con el fin de comprender sus necesidades
y preferencias de compra. Ademads, se recomienda analizar a profundidad a los

competidores actuales, presentes en el mercado de calzado de biocuero y realizar
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estudios demograficos y socioecondmicos para determinar el tamafio del mercado
objetivo. Estas acciones proporcionan informacion valiosa para evaluar la demanda
y disefar estrategias de marketing efectivas.

Con el fin de promover la exclusividad, la comodidad y la ecologia del producto,
los expertos recomiendan implementar las siguientes estrategias de marketing:
Comunicar de manera efectiva el uso de materiales ecoldgicos en la fabricacion del
biocuero y resaltar su contribucion positiva al medio ambiente.

Enfatizar la personalizacion y exclusividad de los accesorios, generando un sentido
de pertenencia y diferenciacion para los clientes.

Utilizar estrategias de marketing de contenidos para asi educar a los clientes
respecto a los beneficios de la comodidad y ergonomia de los mocasines.
Participar en eventos y colaboraciones con influencers o lideres de opinidon que
respalden la moda sostenible y consciente.

Destacar el compromiso de la marca con la sostenibilidad y el cuidado del medio
ambiente a través de mensajes claros y acciones tangibles.

Utilizar plataformas digitales y redes sociales para compartir informacion relevante
sobre la comodidad, durabilidad y atributos ecoldgicos de los mocasines
personalizados.

Ofrecer experiencias interactivas a los clientes, como pruebas de producto o
demostraciones, para que puedan experimentar de cerca la comodidad y calidad del
calzado.

Implementar programas de fidelizacion que recompensen a los clientes
comprometidos con la sostenibilidad, ofreciendo descuentos o beneficios.
Colaborar con organizaciones o proyectos relacionados con la proteccion del medio
ambiente, mostrando el compromiso de la marca con la responsabilidad social y
ambiental.

Utilizar estrategias de relaciones publicas para difundir las caracteristicas Unicas de
los mocasines, resaltando su comodidad, disefio personalizado y su contribucién a

un estilo de vida consciente.
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Con el fin de diferenciar la marca de los competidores en el mercado y trasmitir de
manera efectiva su propuesta de valor al publico objetivo, los expertos consideran
importante:

Desarrollar una marca consistente y bien definida que refleje los valores de
sostenibilidad, exclusividad y comodidad.

Emplear estrategias de marketing digital para crear conciencia de la marca y
construir una comunidad en linea de seguidores comprometidos.

Realizar colaboraciones estratégicas con marcas o disefiadores reconocidos que
compartan los mismos valores y atraigan al publico objetivo.

Proporcionar una experiencia de compra sobresaliente a través de un servicio al
cliente individualizado y una atencién meticulosa a los detalles.

Destacar los aspectos Unicos de los mocasines personalizados, como los materiales
ecologicos, la artesania de alta calidad y la atencion individualizada al cliente.
Utilizar canales de comunicacion efectivos, como redes sociales, blogs y correo
electronico, para transmitir la propuesta de valor de la marca y mantener una
comunicacion constante con los clientes.

Incorporar testimonios y resefias positivas de clientes satisfechos para respaldar la
credibilidad y confianza en la marca.

Participar en eventos de la industria, ferias comerciales o exposiciones relacionadas
con la moda y el calzado para aumentar la visibilidad de la marca y establecer
contactos con posibles clientes y colaboradores.

Ofrecer promociones y descuentos exclusivos para incentivar la compra y generar
un sentido de urgencia entre el publico objetivo.

Realizar actividades de responsabilidad social empresarial que refuercen la imagen
de la marca como una empresa comprometida con la sostenibilidad y el bienestar
social.

Para posicionar el producto como una oferta premium sin dejar de ser competitivo

en el mercado, los expertos recomiendan considerar:
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13.4.

Establecer un precio que refleje la calidad, la exclusividad y los beneficios del
producto. Es importante que el precio esté en linea con el valor percibido por los
consumidores y sea coherente con la propuesta de valor de la marca.

Oftrecer opciones de personalizacion adicionales con un precio diferenciado. Esto
permite a los clientes adaptar el producto a sus gustos y necesidades especificas, a
la vez que se brinda un valor adicional que justifique un precio mas alto.
Monitorear de cerca los precios de la competencia y realizar ajustes si es necesario.
Es importante mantenerse al tanto de los precios de otras marcas para asegurarse de
que el producto se posicione de manera competitiva en términos de precio y valor.
Los canales mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta,
segun los expertos, son:

Tienda en linea con un sitio web atractivo y funcional que permita la
personalizacion de los mocasines y ofrezca una navegacion intuitiva.

Alianzas con tiendas de moda y boutiques selectas que compartan los mismos
valores de sostenibilidad y estén enfocados en el segmento A 'y B.

Tiendas fisicas exclusivas en ubicaciones estratégicas que atraigan al publico
objetivo y brinden una experiencia de compra Unica.

Investigacion Cuantitativa

En esta segunda etapa, se utiliza una metodologia cuantitativa que se basa en la

aplicacion de encuestas. Estas encuestas son una herramienta esencial para recopilar datos

numéricos y obtener informacién detallada sobre el tema que esta siendo investigado.

13.4.1. Objetivo de la Investigacion Cuantitativa

Los objetivos de esta investigacion cuantitativa a través de encuestas son los

siguientes:

L

ii.

iii.

Medir la demanda y el nivel de interés de los consumidores hacia los loafers
personalizados con accesorios.

Identificar las preferencias y necesidades de las clientas en relacion con el disefio y
caracteristicas de estos productos.

Evaluar la percepcion de valor de las consumidoras y determinar su disposicion a

pagar por los loafers personalizados.
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iv.  Validar el canal de venta propuesto para estos productos.

v.  Analizar la viabilidad econdmica del plan de negocio y determinar su rentabilidad.

vi.  Segmentar el mercado objetivo con el fin de desarrollar una estrategia de marketing
efectiva.

Estos objetivos estan disefiados para obtener datos cuantitativos precisos que permitan
tomar decisiones informadas y maximizar el potencial de éxito en el mercado de calzado
femenino tipo loafer personalizado con accesorios.

13.4.2. Metodologia de la Investigacion Cuantitativa

La metodologia de la investigacion cuantitativa se basa en la realizacion de encuestas
individuales y virtuales a través de un cuestionario estructurado en Google Forms. El
cuestionario es distribuido utilizando diversos canales como WhatsApp, Mailing,
Instagram y Facebook. El objetivo es garantizar que la muestra escogida cumpla con los
criterios de segmentacion establecidos, es decir, mujeres de 20 a 40 de los NSE Ay B
quienes residen en Lima moderna.

Para garantizar la segmentacion adecuada, se emplea el tipo de muestreo de bola de
nieve, el cual es un enfoque no probabilistico. Este método permite obtener data de un
muestreo que cuente con el perfil del publico objetivo, asegurando que las primeras
encuestadas puedan motivar a otras mujeres con caracteristicas similares a participar en la
encuesta.

Este enfoque estructurado y riguroso de la investigacion cuantitativa proporciona datos
cuantitativos que permiten realizar analisis estadisticos. Estos analisis facilitan la obtencién
de conclusiones sobre el producto en estudio y proporcionan un fundamento sélido para la
toma de decisiones.

13.4.3. Poblacion y Procedimiento Muestral

Este apartado se centra en garantizar la validez y aplicabilidad de los hallazgos
mediante una seleccion adecuada y una distribucion apropiada de la muestra.

Area Geogrifica de estudio. Para esta investigacion se define el area geografica de
los distritos que conforman la Lima Moderna, los cuales incluyen Barranco, Jesis Maria,
La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.
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Poblacion objetivo. La poblacion objetivo para esta investigacion estd compuesta por
mujeres de 20 a 40 afios pertenecientes a los NSE A y B quienes residen en los distritos de
Lima Moderna.

Unidad de analisis. Dado que es impracticable encuestar a todos los individuos de la
poblacion debido a limitaciones de tiempo y recursos, se utiliza la formula de Malhotra
para poblacion infinita. Esta formula permite determinar el tamafio de muestra necesario
para obtener resultados representativos de la poblacion en estudio. Al emplear esta formula,
se establece un tamafio de muestra adecuado que posibilite realizar inferencias validas y
confiables sobre la poblacion en general.

72 x p*q

n=
e?

Tamano de muestra. Para la determinacioén del tamafno de muestra necesaria, se
consideran los siguientes valores: nivel de confianza del 95% representado por Z, margen
de error del 4.5% representado por E, y probabilidad de éxito/fracaso del 50% representada
por Py Q, que es recomendado para este tipo de investigacion.

Al sustituir los valores correspondientes en la formula de Malhotra para poblacion
infinita, se obtiene un tamafo de muestra de 470. Asi, se evidencia que es necesario
encuestar a 470 mujeres de 20 a 40 afos del NSE A y B quienes residen en los distritos de
Lima Moderna para obtener resultados representativos de la poblacion en estudio, con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 4.5%.

B 1.962 %« 0.5 « 0.5
= T0.0452

n =470

13.4.4. Procedimiento de Andlisis de Informacion de las Encuestas

El procedimiento se realiza en varias etapas para lograr una comprension completa de
los datos recopilados. Primero, se ejecuta la preparacion de los datos, que implica limpiar
y organizar la informacion recopilada desde el cuestionario de Google Forms. Luego, se
lleva a cabo la tabulaciéon de los datos en Excel para obtener tablas de frecuencia y

porcentajes. A continuacion, se realiza un analisis descriptivo para resumir y describir los
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principales hallazgos. Finalmente, se realiza un andlisis para extraer conclusiones
significativas relacionadas con los objetivos del presente plan de negocios.
13.4.5. Analisis Cuantitativo

Analisis descriptivo. En el Anexo 4 se presenta un analisis descriptivo detallado de la
data recopilada en la encuesta, donde se examina la informacion obtenida para cada
pregunta formulada en el cuestionario.

Conclusiones. En base al analisis descriptivo, cuyos resultados estan detallados en el
Anexo 4, se tiene que el 87.66% de las mujeres encuestadas pertenecen al rango de edad
de 20 a 40 anos, asi mismo el ingreso promedio del 80% de las encuestadas es superior a
los S/2500. Ademas, el 70% de mujeres encuestadas tiene de 11 a 20 pares de zapatos.
Respecto a la frecuencia de compra de zapatos, mas de la mitad suele adquirirlos cada 2 a
6 meses. Se tiene que mas del 80% de mujeres encuestas compra entre 1 a 2 pares por vez,
siendo cerca de la mitad los que compran 2 pares. Se puede apreciar que las ocasiones de
compra de Necesidad y Descuentos estan casi igual distribuidas, representando cada una el
30% del total. Mas del 50% de mujeres presenta un gasto entre 100 y 200 soles por cada
par de zapato comprado.

Se determina que las mujeres son mayormente influenciadas por los atributos de
Calidad, Comodidad y Precio, los cuales, en una escala del 1 al 5, presentan un puntaje
promedio superior a 4, y no menos importante también por la
Exclusividad/Originalidad/Personalizable, con un puntaje promedio de 3.67. En base a los
resultados de la encuesta, se determina que aproximadamente la mitad de las mujeres
encuestadas (50%) compra normalmente zapatos tipo Loafers. Estos zapatos son seguidos
en popularidad por las zapatillas deportivas y los botines. Es importante destacar que estos
datos reflejan las preferencias de compra de las mujeres encuestadas y pueden variar entre
diferentes segmentos de mercado y contextos especificos. Respecto al material de zapato
que suelen usar, las mujeres encuestadas respondieron en su mayoria, aproximadamente el
85%, que usan de tipo Cuero, y el Biocuero se posiciono con un 30%, debido a que no ha
sido explotado este tipo de material. En la interrogante de las ocasiones en las que usa o
usaria los zapatos loafers, el 75% del total de mujeres se lo pondria en el Trabajo y un 51%

en lo Cotidiano. Ver Anexo 4
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El 92% de mujeres compra sus zapatos en una tienda fisica, teniendo en 2do lugar al
medio online con un 58% del total, sin embargo, el 85.74% de mujeres usa redes sociales
para consultar y/o comprar productos de calzado, donde el 79% lo hace por Instagram y el
61% por Facebook.

Respecto a la intencion de compra, se tiene el 37.23% definitivamente compraria
nuestro producto y el 38.94% probablemente lo compraria. Se observa que el 37% de
mujeres encuestadas estd dispuesta a pagar de 100 a 120 soles y el 25% de 120 a 180 soles
por nuestro producto, representando a la mayoria con un gasto por par de zapato por encima
de 100 soles. Respecto a la frecuencia de compras, 27.87% de las mujeres indica que
comprar de 2 a 4 meses y 24.47% de 4 a 6 meses. Asi mismo, se aprecia que la mayoria de
las mujeres compraria por vez de 1 par a 2 pares, siendo un 50% las que compran 1 par y
un 37% las que compran 2 pares por vez.

El estudio cuantitativo realizado concluy6 que la propuesta de valor para los NSE A'y
B de Lima Moderna, que se basa en los atributos de comodidad y exclusividad, ha sido
aceptada. Los resultados de la investigacion indican que los clientes de estos segmentos
muestran un gran interés y preferencia hacia productos que brindan estas caracteristicas.
Esto respalda la viabilidad y el potencial de éxito del plan de negocio, ya que existe una
demanda y aceptacion por parte del mercado objetivo.

13.5. Estimacion de la Demanda

La estimacion de la demanda en el presente plan de negocios se centra en las
estadisticas de poblacion proyectadas para el afio 2023, proporcionadas por la Oficina de
Gestion de la Informacion del Ministerio de Salud. Estas estadisticas se derivan del ultimo
censo nacional de poblacion y vivienda realizado en 2017. Segin estas estimaciones, la
poblacion total del Departamento de Lima es de 11,170,333 personas, siendo 10,178,810
personas residentes de la Provincia de Lima. Dentro de la Provincia de Lima, se estima que
la poblacién de Lima Moderna alcanza las 1,562,276 personas. Estos datos poblacionales
son fundamentales para evaluar la demanda potencial del mercado objetivo en el presente
estudio. Cabe mencionar que estas cifras representan estimaciones y pueden estar sujetas a

variaciones o actualizaciones posteriores al afio 2017. Ver tabla 7
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Tabla 7

Poblacion estimada del Departamento de Lima, Provincia de Lima y Lima moderna 2023

Hombre Mujer Total
Departamento de Lima 5,541,580 5,628,753 11,170,333
Provincia de Lima 5,046,618 5,132,192 10,178,810
Lima moderna 734,051 828,225 1,562,276

Nota. Fuente: Oficina de Gestion de la Informacion — Ministerio de Salud. Elaboracion
propia.

13.5.1. Demanda Potencial

En base a la informacion proporcionada por el Ministerio de Salud para el afio 2023,
los distritos de Lima Moderna representan aproximadamente el 13.99% de la poblacién
total del Departamento de Lima y el 15.35% de la poblacion de la Provincia de Lima. Asi,
se estima que la poblacion de Lima Moderna asciende a 1,562,276 personas.

En cuanto al género, se considera que el 53% de la poblacién de Lima Moderna son
mujeres, lo que equivale a 828,225 personas. Dentro de este grupo de mujeres,
aproximadamente el 28% pertenece al rango de etario de 20 a 40 afios, lo que representa
un total de 232,275 personas. Estos datos son relevantes para definir el publico objetivo de
la investigacion de mercado y para estimar la demanda potencial del producto en dicho
segmento de la poblacion. Es importante tener en cuenta que estos porcentajes y cifras son
estimaciones y pueden estar sujetos a variaciones. Ver tabla 8 y 9

Tabla 8

Poblacion femenina estimada de Lima moderna por grupos de edad de 20 a 40 arios 2023

Grupos de edad  Mujer

20-24 48,856
25-29 57,141
30-34 63,912
35-40 62,366
Total 232,275

Nota. Fuente: Oficina de Gestion de la Informacion — Ministerio de Salud. Elaboracion

propia.
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Tabla 9

Poblacion femenina estimada de Lima moderna de 20 a 40 arios por distrito 2023

Distrito Mujer de 20 a 40 afios
Barranco 5,103
Jestis Maria 12,222
La Molina 26,559
Lince 8,562
Magdalena 10,151
Miraflores 15,079
Pueblo Libre 14,724
San Borja 19,733
San Isidro 9,499
San Miguel 28,873
Santiago de Surco 66,466
Surquillo 15,304
Total 232,275

Nota. Fuente: Oficina de Gestion de la Informacion — Ministerio de Salud. Elaboracion
propia.

Para determinar el nimero de mujeres en los NSE A y B en los distritos de Lima
Moderna, se ha utilizado la distribucion de zonas de Lima Metropolitana del afo 2021
proporcionada por APEIM. Estos datos permiten establecer el porcentaje de mujeres en los
NSE Ay B en los distritos de Lima Moderna.

Aplicando los porcentajes correspondientes al NSE A y B a la poblacion femenina de
20 a 40 afios de Lima Moderna, se obtiene un mercado potencial de 165,747 personas. Esto
implica que, dentro de la poblacion femenina objetivo, se estima que un porcentaje de ellas
forman parte de los NSE Ay B.

Es importante tener en cuenta que estos céalculos se basan en estimaciones y en la
distribucion de zonas de Lima Metropolitana del afo 2021, por lo que los nimeros pueden
variar. Sin embargo, estos datos proporcionan una idea general del tamafio del mercado

potencial en los NSE A y B dentro de los distritos de Lima Moderna. Ver tabla 10
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Tabla 10

Poblacion femenina estimada de Lima moderna de 20 a 40 anios del NSE Ay B 2023

Distrito Mujer de 20 2 40 afios NSEAY B Mujer de 20240 afios

(NSE Ay B)

Barranco 5,103 25% 1,266
Jesus Maria 12,222 70% 8,580
La Molina 26,559 79% 20,956
Lince 8,562 70% 6,011
Magdalena 10,151 70% 7,127
Miraflores 15,079 79% 11,898
Pueblo Libre 14,724 70% 10,337
San Borja 19,733 79% 15,570
San Isidro 9,499 79% 7,495
San Miguel 28,873 70% 20,269
Surco 66,466 79% 52,442
Surquillo 15,304 25% 3,796

Total 165,747

Nota. Fuente: Oficina de Gestion de la Informacion — Ministerio de Salud. Elaboracion
propia.

13.5.2. Demanda Efectiva

La demanda efectiva representa la demanda tangible y materializada en forma de
ventas y consumo de la propuesta del presente plan de negocio. Partiendo de la demanda
potencial equivalente a 165,747 mujeres, con el fin estimar la demanda efectiva anual, se
obtiene de la encuesta que 12,157 mujeres definitivamente comprarian el producto por el
canal digital y estarian dispuestas a pagar el precio propuesto. Asi mismo, se obtiene una
frecuencia de compra de dos pares de zapatos al aflo, lo que resulta 24,314 pares de zapatos

al afio como demanda efectiva.
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Tabla 11

Demanda anual estimada efectiva

Detalle Factor Cantidad Unidad
Demanda potencial 165,747 mujeres
Compra zapatos por canal digital 57.87% 95,918 mujeres
Intencion de compra 37.23% 35,711 mujeres
Disposicion a pagar 120 soles a mas  34.04% 12,157 mujeres
Frecuencia de compra anual 2 pares
Demanda efectiva 24,314  pares

Nota. Se usaron los resultados de las encuestas de la investigacion cuantitativa.
Elaboracién propia.

13.5.3. Demanda Objetivo

La demanda objetivo es la suma de productos que la marca espera vender en un periodo
de tiempo, en base a diversos factores como capacidad de produccion, recursos disponibles
y metas comerciales. De esta manera en el presente estudio se consideran tres escenarios,
en base a expectativas de venta divida en cuartiles. Escenario optimista, con una expectativa
de 75.0%, equivalente a 18,236 pares de zapatos; escenario conservador, con una
expectativa de 50.0%, equivalente a 12,157 pares de zapatos; y, por ultimo, el escenario

pesimista, con una expectativa de 25.0%, equivalente a 6,079 pares de zapatos.

Tabla 12

Demanda anual estimada objetivo

Demanda efectiva (pares de . Expectativa de Demanda objetivo (pares de
Escenario
zapatos) venta zapatos)
Pesimista 25.0% 6,079
24,314 Conversador 50.0% 12,157
Optimista 75.0% 18,236

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO 1IV. MODELO DE NEGOCIO

14.1. Vision

Consolidarnos como referentes en el mercado de calzado personalizado para mujeres,
enfocandonos en la moda sostenible y la responsabilidad social, siendo reconocidos por
nuestra calidad, disefio y atencion al cliente.
14.2. Misién

Ofrecer una experiencia Unica a cada cliente, brindandoles zapatos de alta calidad y
disefio personalizado, comprometiéndonos a producir de manera sostenible para proteger
nuestro planeta.
14.3. Valores

- Responsabilidad social: Nos comprometemos a producir nuestros zapatos con
materiales sostenibles y a minimizar nuestro impacto ambiental.

- Disefio exclusivo: Nos enfocamos en el disefio personalizado y exclusivo de
nuestros zapatos para cada cliente.

- Calidad: Nos aseguramos de que cada par de zapatos tenga una calidad y
durabilidad excepcionales.

- Atencién al cliente: Nos esforzamos por brindar una atencién al cliente
excepcional, asegurandonos de satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

- Innovacion: Permanecemos actualizados con las tendencias y avances tecnoldgicos
mas recientes para continuar mejorando constantemente nuestros productos y
servicios.

14.4. Objetivo Estratégico

El objetivo estratégico se formula teniendo en cuenta la alineacion con nuestra vision,
mision y valores, ademds de ser SMART y abarcar los diferentes aspectos del Balanced
Scorecard (BSC): Financiera, Cliente, Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento. En
ese sentido, se plantea el siguiente objetivo estratégico:

Para el afio 2025, aumentar las ventas anuales en un 50% mediante la expansion de la
presencia en el mercado de Lima Moderna a través de nuestro e-commerce. Esto se logra

ofreciendo zapatos loafers de biocuero personalizados para mujeres con accesorios
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exclusivos, manteniendo niveles elevados de calidad y servicio al cliente, y fortaleciendo
nuestro compromiso con la moda sostenible y la responsabilidad social.
14.5. Modelo de Negocio Canvas

Esta herramienta de gestion estratégica se compone de nueve bloques que abarcan
diferentes aspectos del presente estudio. Estos elementos son: segmento de clientes,
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con los clientes, fuentes de ingresos,
recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos. Este enfoque
ofrece una perspectiva completa de los elementos fundamentales del plan de negocio y
coémo se relacionan entre si. Permite identificar de manera efectiva los componentes clave

del negocio y su interaccion para lograr el éxito empresarial.

14.5.1. Segmento de Clientes

El segmento de clientes estd compuesto por mujeres de 20 a 40 afios que forman parte
de la Poblacion Econdomicamente Activa (PEA) y sean habitantes de los distritos que
conforman Lima Moderna, incluyendo Pueblo Libre, Barranco, Jesus Maria, La Molina,
Lince, San Borja, Magdalena, Miraflores, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo.
Ademas, se enfoca en personas de los estratos socioecondmicos A y B. Este segmento de
clientes representa el grupo objetivo para el presente estudio y se considera clave para el
éxito de la compaiia.
14.5.2. Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor se fundamenta en ofrecer la solucion a la (i) exclusividad,
(i1)) comodidad y (iii) eco amigable a través de zapatos tipo loafers de biocuero
personalizados con accesorios que son comercializados a través de internet (e-commerce).
14.5.3. Canales

Los calzados femeninos tipo loafers personalizados con accesorios son
comercializados a través de los siguientes canales en linea (e-commerce):

Sitio web

Instagram

Facebook

Whatsapp Business
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14.5.4. Relacion con el Cliente
En el plan de negocio actual se utiliza un enfoque de modelo de negocio Business to
Consumer (B2C), lo que implica que la empresa establece una relacion directa con los
consumidores finales de la siguiente manera:
- Descuentos y sorteos especiales en todos los canales digitales, como sitio web,
Facebook, Instagram, Whatsapp Bussines.
- Publicidad real en redes sociales a través de influencers pagados que tengan
credibilidad en moda.
- Politica de cambios y/o devoluciones dentro la primera semana de compra,
validando que el producto no haya sido usado.
- Entregas a domicilio en 24 horas con cobertura a toda Lima Moderna.
14.5.5. Fuente de Ingresos
La generacion de ingresos se basa en la demanda del calzado tipo loafers de biocuero,
asi como en el precio establecido para estos productos. La cantidad vendida de los
productos, determinada por la demanda del mercado, genera el flujo de caja. El precio de
comercializacion de los articulos se determina en el capitulo de plan de marketing, teniendo
en cuenta factores como los costos de operacion y el valor percibido por los clientes. En
cuanto a las modalidades de pago, se ofrecen opciones como efectivo, tarjeta de crédito,
tarjeta de débito, asi como aplicaciones de pago electronico como Yape, Plin y transferencia
bancaria, para facilitar la transaccion y adaptarse a las preferencias de los clientes.
14.5.6. Recursos Claves
En el presente estudio, los recursos clave se dividen en diferentes categorias:
1.  Activos tangibles: Se consideran los equipos administrativos y de operacion
indispensables para el funcionamiento del negocio.

ii.  Activos intangibles: Estos recursos incluyen el sitio web de la empresa, que
comprende el hosting y el dominio, y que sirve como plataforma de venta y
promocion de los productos. Asimismo, se considera la patente de marca, que otorga
proteccion legal a la marca y sus productos.

iii.  Capital humano: Se refiere al equipo humano necesario para realizar las actividades

clave del estudio. Esto incluye la gerencia, responsables de la toma de decisiones
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1v.

estratégicas y la supervision general del negocio, el jefe Comercial, encargado de
brindar un servicio de calidad, gestionar las ventas y promocionar los productos, y
el jefe de Operaciones.

Recursos financieros: El capital de trabajo es esencial para solventar los gastos
operativos y financieros del negocio, como la compra de materia prima, el pago del
personal, los costos de marketing y publicidad, y otros gastos relacionados con la

operacion cotidiana del negocio.

Estos recursos clave son fundamentales para la operacion y el éxito del plan de

negocio, ya que permiten garantizar la disponibilidad de productos, la promocién efectiva,

la atencidn al cliente de calidad y la gestion financiera adecuada.

14.5.7. Actividades Claves

ii.

iii.

1v.

Las actividades clave del presente estudio incluyen:

Adquisicion de materia prima de calidad: Esta actividad implica buscar y adquirir
la materia prima requerida para la fabricacion de los loafers de biocuero y los
accesorios. Se debe garantizar que los proveedores cumplan con los estandares de
calidad necesarios para ofrecer productos de alta calidad a los clientes.

Seleccion y evaluacion de proveedores e influencers: Esta actividad consiste en
identificar y seleccionar proveedores confiables y colaboradores clave, como
magquiladores, que puedan contribuir a la produccion y personalizacion de los
productos. Asimismo, implica la identificacion y evaluacion de influencers y lideres
de opinién que puedan respaldar la marca y promocionar los productos de manera
efectiva.

Mantenimiento del sitio web y redes sociales: Esta actividad implica mantener
actualizado y funcionando correctamente el sitio web de la empresa, asegurando
que los productos estén disponibles, la informacion sea precisa y la experiencia del
usuario sea satisfactoria. Ademas, se debe gestionar y mantener activas las redes
sociales, publicando contenido relevante, interactuando con los seguidores y
promoviendo la marca y los productos.

Procesamiento de pedidos de compra: Esta actividad se refiere al procesamiento

eficiente y preciso de los pedidos de compra realizados por los clientes. Implica
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recibir y registrar los pedidos, verificar la disponibilidad de productos, coordinar el
despacho y enviar confirmaciones de compra a los clientes.

v.  Atencioén al cliente: Esta actividad es fundamental para garantizar un servicio de
calidad que satisfaga ampliamente las necesidades de los clientes. Incluye responder
consultas, brindar asesoramiento, resolver problemas y garantizar la satisfaccion de
los consumidores.

vi.  Despacho de productos: Esta actividad implica coordinar y llevar a cabo el
despacho de los productos hacia los clientes de manera eficiente y oportuna. Incluye
la preparacion del embalaje, la coordinacion con servicios de mensajeria o logistica
y el seguimiento del envio para asegurar que los productos lleguen en buen estado
y dentro de los plazos establecidos.

Estas actividades clave son esenciales para el funcionamiento del negocio y el
cumplimiento de los objetivos establecidos en el plan de negocio. Cada una de ellas
contribuye a diferentes aspectos de la operacion, desde la adquisicion de materia prima
hasta la entrega final de los productos y la satisfaccion del cliente.

14.5.8. Socio Claves

Los socios clave del plan de negocio de calzado incluyen:

i.  Proveedores de materia prima: Estos socios son los encargados de suministrar la
materia prima requerida para la produccion de los zapatos, como el biocuero,
hormas, plantas y accesorios. Mantener una relacion solida con proveedores
confiables quienes cumplan con los estdndares de calidad es fundamental para
garantizar la fabricacion de productos de alto nivel.

ii.  Proveedores de producto final (maquiladores): Los maquiladores son socios clave
que se encargan de la produccion del calzado personalizado. Su experiencia y
capacidad de fabricacién son esenciales para lograr los estdndares de calidad y
tiempo de entrega requeridos.

iii.  Proveedor logistico (Courier): Este socio es responsable de la gestion y transporte
de los productos desde el punto de fabricacion hasta el cliente final. Un servicio de
courier confiable y eficiente asegura la entrega pertinente y segura de los productos

a los clientes.
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iv.  Influencers de moda: Estos socios clave son personas influyentes en el mundo de la
moda que pueden promocionar la marca y los productos a través de sus plataformas
en redes sociales. Su respaldo y recomendacion pueden aumentar la visibilidad y
generar interés en los productos de calzado.

v.  Mercado Pago: Este socio es una pasarela de pagos que permite a los clientes
realizar transacciones de manera segura y eficiente en el sitio web de la empresa.
Contar con una plataforma de pagos confiable facilita el proceso de compra para
los clientes y garantiza la seguridad de las transacciones.

vi.  Socios: Estos socios brindan apoyo financiero y acceso a recursos adicionales para
el desarrollo y crecimiento del negocio. Pueden proveer capital de inversion, lineas
de crédito u otros servicios financieros necesarios para respaldar las operaciones y
la expansion del negocio.

Estos socios clave desempefian roles fundamentales en el éxito del plan de negocio de
calzado, aportando recursos, experiencia y apoyo estratégico en diferentes areas de la
operacion. Establecer y mantener relaciones sélidas con estos socios es clave para
garantizar una cadena de suministro eficiente, una promocion efectiva de la marca y el
acceso a recursos financieros necesarios.

14.5.9. Estructura de Costos

La estructura de costos del plan de negocios se compone de:

- Costos fijos: sueldo de los recursos humanos, alquiler del almacén, hosting (Google
cloud) y dominio (namecheap), gastos de marketing en linea y de influencers.
- Costos variables: adquisicion de materias primas, costos de operacion, costos de

ventas.
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14.5.10. Lienzo del Modelo de Negocio Canvas

Figura 11

Lienzo del Modelo de Negocio Canvas
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la exclusividad, comodidad vy
ecoamigable a través de
zapatos tipo loafers de biocuero
personalizados con accesorios
que seran comercializados a

través de internet (E-commerce).

Descuentos y sorteos
especiales.

Publicidad en redes sociales
con infuencers.

Politica flexible de cambios y
devoluciones.

Entregas a domicilio 24
horas.

Sitio web.
Instagram.
Facebook.
WhatsApp Business

. Mujeres de 20 a 40 afios.
. Pertenecientes a la PEA.
. Residentes de Lima
Moderna: Pueblo Libre,
Barranco, JeslUs Maria,
La Molina, Lince, San

Borja, Magdalena,
Miraflores, San Isidro,
San Miguel, Surco vy
Surquillo.

. NSEAvyB.

Costos fijos: Gastos de nomina, gastos administrativos, alquiler de

almacén, gastos de marketing.
Costos variables: Materia prima y mano de obra.

Se basa en la demanda de loafers de biocuero y accesorios. Para el precio
de venta se esta considerando costos de produccién, competencia y el valor
percibido de los clientes. Por otro lado, las modalidades de pago seran a
través de efectivo, tarjetas, Yape o Plin y/o depésitos o transferencias.

Nota. Metodologia Canvas en base al modelo disefiado por Alexander Osterwalder. Elaboracion propia.
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14.6.

Propuesta de Valor

Hoy en dia el mercado estd compuesto por consumidores que no buscan productos,

sino valor. (Conexion Esan, 2017). Estos clientes, segiin Philip Kotler, se preguntan ;por

qué deberia comprarle a usted? (Kotler, 2012).

Luego de definir el segmento de cliente, a través de un Buyer persona representamos

de manera ficticia a nuestro cliente objetivo para conocerlo a mayor detalle y poder alinear

la propuesta de valor. Este valor es definido por la diferencia del conjunto de beneficios

que se obtiene al usar un producto y lo que costé adquirir el producto. (Conexion Esan,

2017)

14.6.1. Buyer persona

Juliana Silva, llamada Juli por los amigos. Tiene 35 afios, vive en La Molina, es
casada con Isaac Castillo con quien tiene una hija pequeia de 4 afios y una mascota
canina.

Es licenciada en Ingenieria Civil en la universidad UPC y cuenta con una maestria
en Proyectos en CENTRUM PUCP. Tiene una amplia experiencia profesional, y
actualmente se desempefia como arquitecta en una compaifiia transnacional con un
salario bruto de 7.5 mil soles mensuales. Es apasionada por su trabajo y se siente
afortunada porque este le da tiempo para hacer sus diversas actividades.

Vive en un departamento propio que ain se encuentra pagando al banco y cuenta
con un auto que la ayuda a transportarse a todos lados.

Le gusta estar informada y utiliza redes sociales como Instagram y LinkedIn. Asi
mismo, disfruta de ver series y hacer deporte.

Su estilo de vestimenta es casual y moderno, suele comprar cada dos meses en
tiendas de moda en linea y fisicas. Le gusta sentirse comoda y es uno de sus
atributos principales que marca su intencion de compra. De esta manera, busca
calzados que sean comodos y duraderos, si es posible con material eco amigable,
pero también le importa la estética.

Los loafers son un tipo de calzado que usa regularmente en eventos casuales,
reuniones de negocios, reuniones familiares, trabajo y tiempo libre porque

considera que son comodos y decentes.
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Es una persona activa, trabajadora y creativa. Disfruta de salir con su familia y
amigos, pero también valora su tiempo en solitario para leer y relajarse.

Tiene como objetivos seguir desarrollandose personal y profesionalmente.
Mantener un estilo de vida saludable. Ser una consumidora informada y consciente.
Sus puntos de dolor son que, al considerar que los zapatos son la prenda que mas
comodidad brindad, es dificil encontrar un calzado cémodo, de buena calidad y con
un buen disefio. Es por eso por lo que antes de comprar, se toma su tiempo en buscar

las mejores opciones en diversas web, blog y redes sociales de moda.

14.6.2. Propuesta de Valor

Es asi como, la propuesta de valor estd basada en proporcionar al usuario la solucion a

la (i) exclusividad, (ii) comodidad y (iii) eco amigable a través de zapatos tipo loafers de

biocuero personalizados con accesorios que son comercializados a través de internet (e-

commerce).

14.7.

Exclusividad: calzado personalizado con accesorios intercambiables para los
diferentes gustos y ocasiones.

Comodidad: calzado tipo loafer, es decir que no utiliza ningln sistema de ajuste
(pasadores, hebilla, pegapega, botdn, etc.), y que se calza simplemente deslizando
el pie en su interior.

Amigable con el medio ambiente: fabricados con biocuero, el cual es un material
biodegradable, vegano y que no genera residuos ni contamina el agua durante y
después de su proceso de fabricacion.

Factores Claves del Exito

Los factores claves de éxito son elementos criticos que, si se gestionan y se alcanzan

de manera efectiva, contribuyen significativamente al éxito y cumplimiento del objetivo

estratégico del presente estudio. De esta manera se plantean los factores criticos de éxito:

Disefio y calidad de productos: Ofrecer zapatos loafers de biocuero para damas con
un disefio exclusivo y atractivo, asi como contar con Optimos estandares de calidad
en términos de materiales, confeccion y durabilidad.

Experiencia de compra personalizada: Proporcionar una experiencia de compra

unica y personalizada a cada cliente, ofreciendo opciones de personalizacion y
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asesoramiento en linea, para garantizar la satisfaccion del cliente y fomentar la
fidelidad.

Estrategias de marketing digital efectivas: Implementar estrategias de marketing
digital bien planificadas y ejecutadas, que incluyan campafias publicitarias
dirigidas, presencia activa en redes sociales y una estrategia de SEO solida para
aumentar la visibilidad y generar trafico en el sitio web de e-commerce.

Gestion eficiente de la cadena de suministro: Establecer relaciones sélidas con
proveedores de biocuero de alta calidad y gestionar eficientemente el proceso de
produccion y entrega de los productos, para garantizar una disponibilidad constante
y una entrega puntual.

Logistica y servicio al cliente: Implementar un sistema eficiente de logistica y
distribucion para garantizar una entrega rapida y confiable de los pedidos, asi como
proporcionar un servicio al cliente excepcional, respondiendo répidamente a
consultas, resolviendo problemas y brindando soporte postventas.

Construccion de una marca solida: Desarrollar y fortalecer una marca soélida, que
refleje los valores de la empresa, su compromiso con la moda sostenible y la
responsabilidad social, y que genere confianza y reconocimiento en el mercado.
Monitoreo de la competencia: Realizar un seguimiento regular de las tendencias y
actividades de la competencia, para adaptar estrategias, identificar oportunidades y

mantenerse a la vanguardia en el mercado.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

El presente plan de marketing tiene como fin el promover y posicionar la empresa de
venta de zapatos loafers de biocuero para damas en Lima moderna. Se propone la
implementacion de estrategias para permitan aumentar la visibilidad de la marca, fortalecer
su reconocimiento y generar mayores ventas. Se utilizan diferentes canales de
comunicacion, como el sitio web de e-commerce y las redes sociales, y se desarrollan
alianzas estratégicas. Se realiza un seguimiento de métricas y andlisis para evaluar el
desempefio y realizar ajustes segiin sea necesario. De esta manera se busca satisfacer las
necesidades del publico objetivo.
15.1. Objetivos
15.1.1. Objetivo general

Lograr el posicionamiento de la marca de calzado femenino tipo loafers de biocuero
personalizado con accesorios, en las mujeres de 20 a 40 afios de NSE A y B de Lima
moderna, basado en una estrategia de diferenciacion.
15.1.2. Objetivos especificos

Corto Plazo

- Alcanzar las ventas: Lograr ingresos por S/547,102 para el primer afio de
operaciones, equivalente a aproximadamente 6,079 pares de zapatos tipo loafers.

- Incrementar el conocimiento de la marca: Aumentar la visibilidad, interaccion y
awarness de la marca a través de la ejecucion de estrategias de marketing digital,
como campaiias publicitarias en redes sociales y motores de busqueda, para lograr
5,000 fans/seguidores en redes sociales en el primer afio de operaciones.

- Aumentar el trafico y las conversiones en la pagina web.: Incrementar el nimero de
visitantes al sitio web de la empresa mediante tacticas como la optimizacion del
motor de busqueda (SEO), marketing de contenidos y campafias publicitarias en
linea, con el fin de optimizar las tasas de conversion y las ventas de zapatos loafers
de biocuero y accesorios personalizados.

- Fomentar la fidelidad del cliente: Implementar programas de fidelizacion, como

descuentos exclusivos, promociones especiales para clientes frecuentes y

59



programas de referidos, con el objetivo de aumentar la lealtad de los clientes
existentes y generar repetidas compras a lo largo del tiempo.
Mediano y Largo Plazo

- Ampliar la oferta de productos: Investigar y desarrollar 3 nuevos disefios y estilos
de zapatos loafers de biocuero y 6 accesorios personalizados, de manera anual a
partir del 3er afo, para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y
mantenerse a la vanguardia de las tendencias de moda sostenible.

- Alcanzar la expectativa de venta del 75% de la demanda efectiva en el 5to ano de
operacion, equivalente a 18,236 pares de zapatos en el afio.

- Desarrollar una reputacion sélida en términos de comodidad, exclusividad y
sostenibilidad: Comunicar de manera efectiva la propuesta de valor de la marca para
generar confianza y lealtad entre los clientes.

15.2. Segmentacion de Mercado

Con el objetivo de lograr una dptima ejecucion de las estrategias de marketing se ha
determinado los siguientes criterios de segmentacion que permiten establecer de manera
adecuada el farget de clientes.

- Geografica: Conformada por los distritos de Lima moderna (Miraflores, Surquillo,
Surco, La Molina, Lince, Magdalena, Barranco, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel y Jestis Maria).

- Conductual: Nuestro publico objetivo estd compuesto por mujeres de entre 20 y 40
afios que se encuentran en una etapa de su vida en la que buscan equilibrar su rol en
el hogar y en el mundo laboral. Estas mujeres son trabajadoras y estan
comprometidas con sus responsabilidades tanto en su hogar como en su trabajo.
Una de las principales caracteristicas que buscan en el calzado es la comodidad.
Dado su estilo de vida activo y ocupado, necesitan zapatos que les brinden confort
durante todo el dia, permitiéndoles moverse con facilidad y sin restricciones.
Ademas de la comodidad, estas mujeres también valoran la exclusividad. Buscan
productos que les permitan destacarse y expresar su estilo personal. Les gusta ser
diferentes y unicas, por lo que buscan opciones de calzado que sean exclusivas y

que les permitan destacar entre los demas. Es importante destacar que estas mujeres

60



también son conscientes de su impacto en el planeta y buscan opciones que sean
respetuosas con el medio ambiente. Estan preocupadas por su huella ecolédgica y
buscan productos que estén fabricados con materiales sostenibles y que sigan
practicas de produccion responsables. En resumen, nuestro publico objetivo esta
formado por mujeres entre 20 y 40 afos quienes trabajan y buscan equilibrar su vida
laboral y personal. Valoran la comodidad, la exclusividad y son conscientes de su
impacto en el planeta. Este plan de negocio se enfoca en satisfacer estas necesidades
y ofrecerles productos de calidad que cumplan con sus expectativas.

- Demogrifica: Conformado por mujeres de entre 20 y 40 afios, pertenecientes a los
NSEAvy B.

15.3. Posicionamiento

Con el fin de lograr un posicionamiento exitoso, se implementa la estrategia genérica
de diferenciacion en el plan de negocio. Esta estrategia competitiva se centra en la creacion
de un producto que cuente con caracteristicas Unicas en términos de disefio, marca y
atributos destacados. A través de la investigacion de mercado realizada, se analizan los
datos recopilados para identificar los atributos mas resaltantes del calzado femenino con
accesorios personalizables.

La estrategia de diferenciacion se basa en aprovechar estos atributos resaltantes y
desarrollar un producto que sea percibido como Unico en el mercado. Esto implica ofrecer
disefios innovadores y atractivos, utilizar materiales de alta calidad, brindar opciones de
personalizacion de los productos y destacar la exclusividad de la marca.

Al enfocarse en la diferenciacion, la empresa busca destacarse entre la competencia y
asi, captar la atencion de los consumidores que valoran la originalidad, la calidad y la
personalizacion en el calzado femenino. Al posicionar el producto como tnico y exclusivo,
se busca generar una conexion emocional con los consumidores y fomentar la lealtad a la
marca.

Esta estrategia se respalda en los datos recopilados de la investigacion de mercados, lo
que permite tomar decisiones fundamentadas sobre los atributos mas valorados por los

clientes. Al ofrecer un producto diferenciado que cumpla con estas preferencias, se busca
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satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores de manera efectiva, lo que

permite establecer una ventaja competitiva en el mercado.

Tabla 13

Estrategia de Posicionamiento

Evaluacion de

Evaluacién de atributos . Estrategia de Posicionamiento
beneficios
Zapatos Solucién de calzado femenino: exclusiva al poder
Calidad duraderos y eco  personalizarlo con accesorios que puedan combinar con
amigables tu outfit o tipo de situacién/evento; comoda al ser de tipo

loafers, sin cordones de ajuste y con una suela plana; y

Zapatos sin . . .
p de calidad al usar un material eco amigable como el

Comodidad cordones . . ,
lanos y biocuero. Tu calzado personalizable podras usarlo en
P todo tipo de situacion, estando confortable al realizar tus
Zapatos actividades, y sintiendo que contribuyes con el medio
Exclusividad personalizables ’

. ambiente.
COn accesorios

Nota. Elaboracion propia.

15.4. Marketing Mix

El marketing mix es la herramienta integral que se usa para combinar el producto, el
precio, la plaza, la promocion, el branding y la postventa con el fin de satisfacer las
necesidades del mercado, alcanzar los objetivos de la empresa y construir relaciones s6lidas
con los clientes. Cada elemento del marketing mix trabaja en conjunto para crear una
estrategia de marketing efectiva y exitosa.
15.4.1. Producto

El producto estd enfocado en mujeres empoderadas que valoran la comodidad y la
exclusividad, y cuidan del medio ambiente, y es mostrado por redes sociales y la pagina
web.

Zapatos Tipo Loafers de Biocuero. Los calzados tienen los siguientes atributos:

Colores. al inicio de operacion se usa los colores negro, blanco, azul y nude, los cuales
fueron lo mas sobresalientes de la investigacion cuantitativa. Para los afios siguientes se
desarrollan nuevos colores y presentaciones.

Tallas. se comercializa en tallas europeas desde la 35 a la 39, las cuales son las mas
comerciales en el mercado peruano de calzado femenino, seglin la investigacion cualitativa.

Modelos. al inicio de operacion se tiene 5 diferentes modelos disponibles. Para los

afios siguientes se innovan nuevos modelos.
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- Modelo A: zapato tipo loafer en biocuero liso con suela cldsica de 2 cm de altura,
con horma en punta y accesorios personalizados. Disponible en colores: negro,
blanco, marrén y nude.

Figura 12

Zapatos Modelo A

Nota. Elaboracion propia.

- Modelo B: zapato tipo loafer en biocuero gamuza suede con suela clésica de 2 cm
de altura, con horma en punta y accesorios personalizados. Disponible en colores:
Animal print.

Figura 13

Zapatos Modelo B

— ,

Nota. Elaboracion propia.
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- Modelo C: zapato tipo loafer en biocuero de textura cocodrilo con suela clasica de
2 cm de altura, con horma en punta y accesorios personalizados. Disponible en
colores: negro, azul, blanco y nude.

Figura 14

Zapatos Modelo C

Nota. Elaboracion propia.

- Modelo D: zapato tipo loafer en biocuero liso con suela de goma y borde de costura
exterior, con horma semiredonda y accesorios personalizados. Disponible en
colores: negro, azul y nude.

Figura 15

Zapatos Modelo D

Nota. Elaboracion propia.

- Modelo E: zapato tipo /loafer en biocuero liso y acharolado con suela clasica de
2cm de altura, con horma en punta y accesorios personalizados. Disponible en

colores: Nude con negro y blanco con negro.
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Figura 16

Zapatos Modelo E

Nota. Elaboracion propia.

Material. El material principal que se usa para fabricar el presente producto es el
biocuero. Asi mismo se tiene la badana y suela de PVC o goma.

Accesorios Personalizables. Con relacion a los accesorios, se tiene 12 modelos
iniciales, donde por la compra del zapato se brinda un pack de 3 unidades de accesorios.
Estos accesorios son de material de metal, biocuero y carey, y se pueden combinar con
todos los modelos de los zapatos.

Packaging. Los zapatos son entregados en una caja con el logo de la marca, los cuales
estan envueltos en papel sulfito; en cada caja se incluye una tarjeta con el logo de la marca
y un dato relacionado a la moda sostenible y su impacto en el medioambiente.

15.4.2. Precio

Para establecer el precio del calzado femenino tipo loafer de biocuero con accesorios
personalizables se realiza una evaluacion de la percepcion sobre el precio en base a la
propuesta de valor durante la investigacion cuantitativa. Los resultados obtenidos fueron
ponderados y se determin6 un precio promedio de S/124.00 incluido IGV.

Este precio se ha calculado de manera que cubra todos los costos operativos del plan
de negocio y también tenga en cuenta el costo de oportunidad del accionista. Es importante
asegurar que el precio sea lo suficientemente competitivo para generar demanda, pero
también debe ser lo bastante rentable para cubrir los costos y generar un margen de
beneficio.

Costos. En cuanto a los costos de operacion, se ha considerado el costo de la materia

prima (MP), la mano de obra (MO) y el costo indirecto de operacion (CIO). Después de
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realizar los cdlculos correspondientes, detallados en el Presupuesto del Plan de
Operaciones, se ha determinado un costo total de venta unitario de S/53.02 sin IGV.
Estos costos son fundamentales para garantizar la rentabilidad del negocio, ya que el

precio establecido debe superar los costos y asegurar un margen adecuado.
Tabla 14

Costo de Operacion

‘s Costo unitario  Costo unitario
Costo de produccion

(sin IGV) (con IGV)
MP S/ 28.81 S/ 34.00
MO S/ 847 S/ 10.00
CIO S/ 15.73 S/ 16.85
Total S/ 53.02 S/ 60.85

Nota. Elaboracion propia.

Precio. Para poder determinar el precio, se ha tenido en cuenta la percepcion que
tiene el usuario final en base a la propuesta de valor diferenciada de un calzado exclusivo,
cémodo y eco amigable. De esta manera en la investigacion cuantitativa se determind
cudnto estarian dispuestas a pagar en base a un rango de precios, de los cuales se toma el
precio promedio del rango més bajo con el fin de agarrar toda la demanda. De esta

manera se determina el precio de venta de S/90.00 incluido IGV, es decir S/76.27 con
IGV.

Tabla 15

Fijacion de Precio Promedio

Precio Precio de venta Precio de venta
promedio (sin IGV) (con IGV)

De 80 a 100 soles 28.94% S/90.00

De 100 a 120 soles 37.02% S/ 110.00

De 120 a 180 soles 25.53% S/ 150.00

Mas de 180 soles 8.51% S/220.00
Nota. Elaboracion propia.

Rango de precio  Declaracion

S/76.27 S/90.00

15.4.3. Plaza

La estrategia de distribucion del calzado femenino tipo loafer de biocuero

personalizado con accesorios se centra en el canal online como principal medio de venta.
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A través de un sitio web de comercio electronico bien disefiado y optimizado, se
proporciona a los consumidores la posibilidad de explorar y adquirir los productos de
manera facil y conveniente, en cualquier momento y desde cualquier ubicacion.

Se implementa un enfoque omnicanal cuyo fin es garantizar una experiencia de compra
unificada. Esto implica la integracion de todos los canales de venta y comunicacion, como
el sitio web, las redes sociales y WhatsApp. Los clientes pueden navegar, comparar y
comprar productos de manera consistente en todos los canales, y brinda la flexibilidad de
elegir la opcion deseada.

Esta estrategia permite llegar a un amplio publico objetivo, brindando acceso facil y
rapido a los productos, y asegurando una experiencia de compra satisfactoria y coherente
en todos los puntos de contacto. Asimismo, la presencia en linea proporciona mayor
visibilidad de la marca y la oportunidad de llegar a clientes potenciales mas alla de la
ubicacion fisica de la tienda, ampliando asi el alcance del negocio.

Redes Sociales. Se tiene presencia en Facebook e Instagram en donde los potenciales
clientes pueden acceder a conocer los zapatos de biocuero tipo loafer, los modelos
disponibles, la variedad de accesorios, datos de moda sostenible, instructivo de compra,
promociones, y noticias diversas relacionadas al producto a través de publicaciones en el
feed e historias. Asi mismo, se puede interactuar con el usuario a través del chat privado
y/o comentarios de las publicaciones. De esta manera, se busca direccionar al potencial
usuario a la pagina web donde se puede obtener mas informacion y ejecutar la compra.

Sitio Web. La implementacion del sitio web se realiza en el periodo preoperativo a
través del servicio de una agencia, donde se considera produccion de disefios y artes,
programacion, e integracion de pasarela de pagos Mercado Pago. Este proveedor de pago
en linea acepta todas las tarjetas, ofrece mantenimiento y membresia gratuita, abonos al dia
siguiente, y un sistema de proteccion contra fraudes, lo cual brinda confianza a nuestros
clientes al momento de realizar sus operaciones. La empresa se encarga de la compra del
hosting y del dominio.

- Layout de la pagina web: se presenta una distribucion atractiva y de facil interaccion
para el cliente. En la parte superior, el ment, se tiene la seccion de “Nosotros” donde

se presenta la historia, mision y vision, la seccion “Productos” donde se tienen los
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zapatos y accesorios, la seccion “Blog” donde se brindan datos de moda sostenible,

la seccion “Contacto” donde se coloca el celular, correo y campo mensajeria, y la

seccion “Carrito de compras” donde encuentran los productos seleccionados para

compra. En la parte inferior se repite el menu, se tiene la seccion de “Politicas”

donde se encuentra los Términos de condiciones y Cambios y devoluciones, y la

seccion “Siguenos” con los logos de Facebook e Instagram que direccionan a las

redes sociales. Por ultimo, se tiene un boton flotante con el logo de WhatsApp que

dirige al usuario al aplicativo de mensajeria instantanea para atender cualquier tipo

de consultas y/o dudas.

Proceso de compra: en la seccidon “productos” se realiza la compra de zapatos y

accesorios. Para el caso de zapatos se divide en 10 pasos:

1.
2.

Eleccion del modelo: el usuario elegir entre los 5 modelos disponibles.
Seleccion de talla: el usuario selecciona su talla en base a las tallas europeas
disponibles de 1a 35 a la 39.

Seleccion de color: el usuario selecciona el color, y estos varian segun el
modelo, y pueden ser negro, blanco, azul y nude.

Seleccion de accesorios: el usuario selecciona 3 accesorios de los 12 modelos
disponibles.

Seleccion de cantidad: el usuario selecciona el nimero de pares de zapatos a
afiadir al carrito de compras.

Ingreso de informacion del cliente: dentro del carrito de compras, el usuario
ingresa sus datos como Nombre completo, Documento de identidad, Correo,
Celular, Direccion, Referencia de direccion y Tipo de comprobante de pago, en
caso de ser factura, RUC.

Ingreso de cup6én de descuento: el usuario puede ingresar los cupones obtenidos
en las diversas promociones de la empresa.

Seleccion de método de pago: el usuario selecciona si paga con tarjeta de crédito
o débito, o las billeteras digitales Yape o Plin. En caso de ser estas dos tltimas,

se brinda el numero de celular, codigo QR y el nombre del titular.
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9. Confirmacién de pedido y envio: luego de realizar el pago, la empresa envia un
correo electronico de confirmacion de pedido y de fecha de entrega.

10. Confirmacion de entrega: luego de haber realizado la entrega, la empresa envia
un correo de confirmacion de recepcion, y se entrega un cupon de descuento
para su proxima compra.

Durante la seleccion del color y accesorio, se muestra una imagen referencial que
simula el producto final a recibir. Asi mismo, se tiene una guia de tallas que muestra la
medida del pie en centimetros.

- Display de la pagina web: se puede acceder al sitio web a través de la interfaz de

version ordenador y version mobile.

WhatsApp Business. Permite al usuario entablar una conversacion con un
representante de la empresa, a fin de atender cualquier tipo de consultas o dudas de
producto, de compra y/o tips de personalizacion. Asi mismo se tiene publicado el portafolio
de productos con sus respectivos enlaces que dirigen a la pagina web para efectuar la
compra. Se puede llegar a este medio a través del enlace directo publicado en las redes
sociales y del boton flotante del sitio web.

Despachos. Los envios se realizan a través de un socio estratégico de servicio de
delivery, quienes recogen los productos del almacén al final del dia y los llevan a los
clientes al siguiente dia habil, previa organizacion de rutas. Los costos de este servicio son
asumidos por el cliente. En una primera etapa no se tiene envios a provincia.

15.4.4. Promocion

A través de esta estrategia se busca dar a conocer la marca y productos, crear
awarness, generar interés en el publico objetivo e impulsar las ventas. Tomando en
consideracion la informacion analizada en la investigacion cuantitativa y cualitativa, se
busca comunicar de manera efectiva los beneficios y propuesta de valor de la empresa,
creando una conexion emocional con los consumidores y construyendo una imagen so6lida
de marca, a través de diversas herramientas y tacticas promocionales. Para ello se usa el

modelo Framework See-Think-Do-Care.
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Tabla 16

Modelo Framework See-Think-Do-Care

Canales Objetivos Formatos KPI's
Instagram Darse a Google Display Network Alcance

See conocer
Facebook Facebook Interacciones (likes, comentarios, compartidos)
Instagram Conversion Google Search Trafico del sitio web
Facebook Anuncios en Instagram y Facebook con redireccion al sitio Tasa de rebote

Think web
Sitio web Tiempo en el sitio web
Tasa de conversion de leads a clientes potenciales
. . T: i6 lient tencial
Instagram Conversion Remarketing en Google y Facebook asa de conversion (.16 clientes potenciales a
clientes

Do Facebook Compra Look a Like 10% Ticket promedio
Sitio web Google Search Tasa de abandono del carrito
WhatsApp
E-mailing Recompra Remarketing en Google y Facebook Tasa de retencion de clientes

Care WhatsApp

Anuncios en Instagram y Facebook

Valor de vida del cliente

Tasa de recomendacion

Nota. Modelo framework See — Think — Do — Care creado por Avinash Kaushik. Elaboracion propia.
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Ecosistema Digital. Se usan las siguientes plataformas y canales digitales para realizar
nuestras promociones y comunicarnos con la audiencia:

- Sitio web: plataforma principal donde los clientes pueden encontrar informacion
sobre los productos, comunicacién de campaiias y novedades, realizar compras y
contactarte. El sitio web es optimizado, es facil de navegar y brinda una experiencia
positiva al usuario.

- Redes sociales: se usa Facebook e Instagram ya que, segun la investigacion de
mercado, son los canales mas populares para promocionar la propuesta de valor,
interactuar con la audiencia y crear una comunidad en linea, a fin de incrementar
trafico hacia el sitio web.

- WhatsApp Business: plataforma de mensajeria instantdnea que permite
comunicarnos con las personas de forma rapida y directa, de manera personalizada,
a través de mensajes de texto y compartiendo archivos multimedia. De esta manera
se promociona el portafolio de productos, se atiende consultas y se brinda
orientacion o tips para la eleccion de productos, para asi aumentar el trafico hacia
el sitio web, que es donde se lleva a cabo la compra.

- Correo electronico: a través de este canal se busca llegar nuevamente a los clientes
existentes, segiin la data de correos obtenida en el registro de datos durante la
compra. De esta manera se brinda el estado del pedido, cupén de descuento en la
siguiente compra, promociones especiales, entre otros.

Marketing de Contenidos. En la presente estrategia se busca resaltar nuestros valores
de responsabilidad social, disefo exclusivo, calidad, atencion al cliente e innovacion. De
esta manera se organizan los contenidos por orden de relevancia usando la categoria
Hygiene, Hero y Hub, y asi realizar una correcta inversion.

a) Contenido Hero. Es el contenido estrella, de mayor relevancia, y por ende con
mayor inversion, por lo que se realizan a través de campafias en fechas especiales o
de demanda alta como el Dia de la mujer (marzo), Dia de la madre (mayo), Fiestas
patrias (julio) y Navidad (diciembre). De esta manera se realizan publicaciones de
fotos y videos de alta calidad transmitiendo un mensaje emocionante relacionado al

tema en fecha.
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b) Contenido Hub. Es un contenido mas puntual, el cual se desarrolla a través de
promociones especiales, como descuentos del 7% en el segundo par; fotos y/o
videos de guias de estilo de como combinar los zapatos loafers de biocuero con
diferentes outfits de moda; publicaciones en el blog de la web con temas
relacionados al calzado y moda sostenible; testimonios de clientes en relacion con
el producto y servicio; y entrevistas a expertos y/o influencers de moda.

c) Contenido Hygiene. Es un contenido mds comun, mas frecuente, que busca
responder las necesidades del publico objetivo. Siendo asi, se realizan publicaciones
interdiarias e historias en las redes sociales para generar impactos y engagement,
las cuales estan compuestas de fotos atractivas y/o videos cortos relacionados a los
estilos y colores de los zapatos y accesorios.

Marketing de Influencia. Se trabaja con personas de alta influencia en el campo de
la moda y el calzado para que mencionen o recomienden, a su audiencia, nuestra propuesta
de valor, y asi lograr un mayor alcance en un menor tiempo. Para elegir a los influencers se
tiene en cuenta los siguientes aspectos:

- Relevancia y afinidad: influencers cuyo contenido y tematica estén relacionados
con la moda y el calzado, con una audiencia afin a nuestro publico objetivo.

- Tamaio y alcance de la audiencia: se tiene en cuenta el numero de seguidores y su
nivel de participacion (comentarios, likes, compartidos). De esta manera se
segmenta en macro y micro influencers que se seleccionan segin el tipo de
contenido.

- Autenticidad y credibilidad: se evaltia la reputacion del influencer, el tipo de
contenido que comparte y como interactia con su audiencia.

- Estilo y valores: la identidad del influencer tiene que estar alineado con nuestra
imagen y valores.

- Engagement e interaccion: se observa si la persona influyente tiene una
conversacion activa con su publico.

- Colaboraciones anteriores: se investiga si el influencer ha trabajado con marcas

similares en el pasado y qué resultados han obtenido.
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Compra de medios. En base al modelo de Framework See-hink-Do-Care, se
realiza la compra de medios para el sitio web y las redes sociales, de esta manera se
invierte en las plataformas de publicidad en linea de Instagram Ads y Google Ads, con
el objetivo de lograr un mayor alcance y promocionar el negocio de manera efectiva.

- Instagram Ads: se crean anuncios y promociones que se muestran en la plataforma
de Instagram. De esta manera se usan las herramientas de segmentacion de
audiencia, en base a los criterios de segmentacion descritos en la seccion de
Segmentacion de Mercado, para llegar al publico objetivo del presente plan de
negocios.

- Google Ads: a través de esta plataforma se implementa la estrategia SEM (Search
Engine Marketing), donde se generar anuncios y promociones que se muestran en
los primeros resultados de busqueda de Google, asi como sitios web asociados a la
red de Google, en base a palabras claves relevantes al presente plan de negocios,
cuando el potencial cliente realice busqueda de opciones de zapatos.

15.4.5. Branding

La estrategia del branding es fundamental para establecer una identidad y una imagen
de marca solida. De esta manera se busca crear una percepcion Unica y distintiva de la
marca en la mente de las consumidoras de calzado, a través de elementos visuales, de
comunicacion y de experiencia del cliente para transmitir los valores, la personalidad y los
atributos de la marca.

Asi mismo, el proceso de generacion del branding tiene que ser ordenado y estar
alineados con los principios necesarios para poder concluir en una identidad de marca
efectiva.

a) Principios: a continuacion, se detallan los principios que son guias para desarrollar
un branding s6lido y coherente que se destaque, comunique claramente la propuesta
de valor y establezca una conexion emocional con las consumidoras.

- Concepto de personalidad de marca bien establecido y delimitado. Esto evita
confundir al consumidor y asegura un mensaje coherente en todas las interacciones

con la marca.
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- Comunicacion clara y coherente en todos los niveles del canal de comunicacion a
utilizar. Esto ayuda a fortalecer la imagen de marca y a que las consumidoras
comprendan claramente los valores y beneficios asociados a la marca.

- Conexion emocional con los consumidores. Al crear una conexién emocional, la
marca se vuelve mas relevante y significativa en la vida de los consumidores, lo que
puede llevar a una mayor lealtad y preferencia hacia la marca.

b) Proceso de Construccion: a continuacion, se brindan los pasos que guian a
desarrollar una identidad que represente la esencia de la marca.

- Identidad: El primer paso es establecer la identidad de la marca, que incluye la
mision, vision y valores de la empresa. Ademas, se aborda la personificacion de la
marca, que implica darle caracteristicas humanas y atributos de personalidad. Estos
elementos fundamentales sirven como base para construir una personalidad y
direccion para la marca.

- Identidad Verbal: En este paso, el enfoque esta en el naming o eleccion del nombre
de la marca, en el eslogan y el valor de marca percibido. Estos deben ser relevantes,
memorables y representar los valores y la esencia de la marca.

- Identidad Visual: Aqui se centran los elementos como el logo, colores y tipo de
letra. Estos elementos visuales deben estar en linea con la personalidad de la marca
y transmitir su mensaje de manera efectiva.

- Identidad Objetual: El ultimo paso se refiere al empaque o packaging de los
productos. El empaque debe ser atractivo, funcional y coherente con la identidad
visual de la marca. Ademads, debe transmitir los valores y la calidad de los productos.

Identidad

Personificacion de la Marca. Personificando a “MyLoafers”, se diria que es una
persona de sexo femenino de unos 30 afios y que pertenece a la poblacion ocupada, a la
cual le gusta vestirse de forma casual, pero sin perder la elegancia, y siempre prevaleciendo
su comodidad. Asu vez esta mujer moderna se preocupa por el cuidado por el medio

ambiente, y se considera trabajadora y empoderada.
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Identidad Verbal

Nombre de Marca. La marca escogida para el calzado femenino con accesorios
personalizable escogida es “MyLoafers” que en espafiol significa “Mis Mocasines”. Con
este nombre se busca que el publico objetivo sienta nuestra propuesta de valor de
exclusividad y comodidad al tener la palabra “My” que significa pertenencia, disefio tinico
personalizado, y la palabra “Loafers” que es un calzado confortable para ocasiones
casuales.

Slogan. El Slogan de marca de “MyLoafers” es “Personalizado y Confortable”. Con
esto se busca informar la propuesta de valor de la marca de exclusividad y comodidad.

Valor de marca percibido. “MyLoafers” tiene como fin el de resaltar como una marca
exclusiva, la cual te brinda comodidad en las ocasiones laborales y en lo cotidiano,
cuidando el medio ambiente.

Identidad Visual

Logotipo y Tipografia. El logo es el simbolo identificador visual de la marca. Las
caracteristicas empleadas tratan de transmitir “elegancia” a través del color negro, “casual”
a través del color pastel y un mix de ambos a través de la tipografia Righteous, moderna y
selecta.

Figura 17

Logotipo MyLoafers

LOAFERS

Area de Proteccién de Logotipo. El area alrededor del logo se restringi6 con el motivo

Nota. Elaboracion propia.

de que este no se vea afectado por algun contenido grafico con el que se vaya a trabajar en

alguna campana.
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Figura 18

Area de Proteccién del Logotipo

Nota. Elaboracion propia.

Colores Corporativos. Los colores principales de la marca son los usados en el logo
los cuales transmiten la personalidad del producto.

Figura 19

Colores Corporativos

Solo Solo

-l—;a.'l _1—.

F67230 246 114 128 100 000000 0 0 0 100
Hex R G B A Hex R G B

I

Nota. Elaboracion propia.

Identidad Objetual

Packaging. Los materiales asignados para el empaque son eco amigables en relacion
con nuestra propuesta de valor. De esta manera los zapatos llegan al publico objetivo en
una caja de carton, de color natural, con el logo serigrafiado con los colores
representativos de la marca. Dentro de la caja se tiene el papel sulfito de color natural, el
cual envuelve los zapatos. Por tltimo, se incluye una tarjeta con disefio eco amigable con

el logo de la marca e informacion relacionada a la moda sostenible y su impacto.
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15.4.6. Post Venta

La estrategia de post venta se basa en una comunicacion continua con los clientes a
través de email y WhatsApp, brindando informacion relevante sobre el proceso de envio,
beneficios de mantenimiento, cupones de descuento y politica de cambios de devolucion.
Ademas, se realiza una escucha activa en redes sociales para evaluar y mejorar la
experiencia del usuario.

- Comunicacion por correo electronico: Se utiliza el correo electronico para mantener
a los clientes informados sobre el proceso de envio de su pedido. Se les envia
confirmacion de pedido, fecha estimada de llegada y confirmacion de recepcion.
Ademas, se les proporciona un cup6on de descuento que pueden utilizar en su
siguiente compra. Este cupon de descuento se recuerda al cliente cada 3 meses hasta
que lo utilice.

- Comunicacion a través de WhatsApp: Dos dias después de que el cliente realice su
pedido, se le contacta a través de WhatsApp para agradecerle por su compra y
brindarle informacién sobre el beneficio de mantenimiento anual del zapato loafer
de biocuero sin costo alguno. También se le informa sobre el cupdn de descuento
en su siguiente compra. La comunicacion del beneficio de mantenimiento se realiza
cada 3 meses hasta completar un afio, donde se proporcionan los horarios, direccion
e instructivo de entrega de los zapatos para el mantenimiento.

- Escucha activa en redes sociales: Se lleva a cabo un monitoreo constante de las
métricas de la marca en redes sociales. Esto permite identificar y evaluar
comentarios positivos o negativos de los clientes. Estos comentarios sirven para
identificar oportunidades de mejora y llevar a cabo acciones que incentiven una
mayor cantidad de compras.

- Politica de cambios y devoluciones: Los clientes pueden comunicarse por
cualquiera de los canales establecidos para hacer cambios y devoluciones en el
almacén ubicado en Lince. Cabe resaltar que solo se podran hacer devoluciones en
caso el producto presente fallas y dentro de los primeros siete dias de compra, para

lo cual la compania asume el costo de transporte, y se detalla en la seccion Otros
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gastos del Plan Financiero. De esta manera el cliente tendra dos opciones para las
devoluciones: Cambio de producto y devolucion del dinero.
Por otro lado, se podran hacer cambios dentro de los primeros tres dias de compra,
considerando que pueden surgir discrepancias en los atributos de color, modelo,
talla, entre otros. Para este caso, el costo de transporte al almacén serd asumido por
el cliente.

15.5. Acciones Tacticas

Las acciones tacticas se realizan para implementar la estrategia de marketing definida
previamente. Estas acciones se centran en el entorno digital, y estdn enfocadas en la
comunicacion de la propuesta de valor, el crecimiento de la comunidad y el logro de las
metas de ventas.

Asi mismo, para medir el desarrollo y el impacto de la estrategia digital en redes
sociales, se utilizan métricas relevantes que permitan evaluar el uso efectivo del
presupuesto asignado.

15.5.1. Contenido en Redes Sociales

Para promover y dar a conocer la marca "MyLoafers", se realizan 12 publicaciones
mensuales en las redes sociales, distribuidas de manera inter diaria en Facebook e
Instagram. Estas publicaciones estan enfocadas en promover:

- Atributos del producto: Se destacan las caracteristicas y beneficios de los zapatos

"MyLoafers", resaltando su comodidad, calidad y estilo.

- Moda sostenible: buscando generar emociones y contenido de valor para el publico
objetivo, se realizan publicaciones que resalten el uso del biocuero y su contribucion
con el medio ambiente, asi como su impacto en la industria del calzado (por
ejemplo, concientizar sobre el impacto negativo del fast fashion).

- Modelos y colores disponibles: Se muestran los diferentes modelos de zapatos y las
opciones de colores disponibles, destacando la variedad de opciones para adaptarse
al gusto y estilo de cada cliente.

- Como personalizar tu "MyLoafers": Se explica el proceso de personalizacion de los
zapatos, resaltando la posibilidad de crear un disefio tnico y exclusivo segun las

preferencias del cliente.
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- Fechas y ocasiones especiales: Se aprovechan fechas especiales como festividades
o eventos relevantes para promocionar los productos de "MyLoafers" como regalos
ideales o complementos para ocasiones especificas.

Estas publicaciones se crean en diferentes formatos como fotos, videos, reels e
historias, con un tono informativo y emocional para establecer conexiones con el publico
objetivo. No se realiza inversion en pauta publicitaria pagada, y la promocién se basa en la
creacion de contenido audiovisual a cargo del encargado, con el objetivo de que la
comunidad promueva la marca a través de acciones como compartir y comentar las
publicaciones. Esta estrategia busca aprovechar el poder del boca a boca y la participacion
de la comunidad con el fin de aumentar la visibilidad y el alcance de "MyLoafers" en las
redes sociales.

15.5.2. Pauta Publicitaria Mensual

La estrategia de Instagram Ads se basa en la utilizacién de publicidad pagada para
promover diferentes formatos audiovisuales que permiten alcanzar a nuestro publico
objetivo de manera efectiva y dirigida, con el objetivo de incrementar el trafico hacia la
pagina web, landing page, maximizando las posibilidades de conversion y venta.

- Landing page: Esta campafia estd dirigida a promover la compra y el interés en el
producto. Se segmenta exclusivamente segun las caracteristicas demograficas e
intereses del publico objetivo. Se lanza el primer dia del mes de enero, abril, julio
y octubre donde cada campaiia tiene una duracion de 3 meses. El equipo comercial
es responsable de la creacion de diferentes formatos, sesiones de fotos periodicas y
material audiovisual para las publicaciones de pago. Los anuncios redirigen a las
personas hacia la pagina web disefiada para persuadir a los visitantes a realizar la
compra. La llamada a la accion de todos los anuncios es "Ir a comprar en la web".

Para calcular la inversion en la promocion a través de Instagram Ads, se utilizdo como
referencia una campafia de una empresa de calzado femenino similar a "MyLoafers". Esta
campafa proporciond informacion sobre el alcance del anuncio, es decir, el nimero de
personas a las que llegd, y la interaccion con el anuncio, que incluyd acciones como
comentarios, me gusta y clics en los enlaces. En base a estos datos, se determind el monto

de inversion necesario para obtener resultados similares en la campana de "MyLoafers".
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Figura 20

Resumen de Camparia de Referencia

Resultados Alcance . Costo por resultado |Importe gastado
. Impresiones .
(clics en el enlace) | (personas) (por clicen el enlace) | (gasto total)
613 50,536 72,320 | S/ 0.50 | S/ 306.50

Nota. Fuente: Instagram Ads de empresa Veramontti

En base a lo especificado en la Figura 20, se hace un célculo para estimar el costo por
persona alcanzada.

Tabla 17

Costo por Persona Alcanzada

Costo Alcance | Costo/Alcance

S/ 306.50 | 72,320 0.0042
Nota. Costo no incluye IGV. Elaboracion propia.

Asi mismo, segun Salazar (2019), el e-commerce en el Pera tiene una tasa de
Conversion por lead menor a 1%, por lo que para el calculo se considera 0.8%; y para el
caso del Engagement rate se considera una tasa de 3%, ya que, segin Pitta (2021),
Instagram estaria entre el 1% y el 5% de Engagement rate promedio.

Siendo asi, se considera que el 10% de la demanda anual proviene de esta campaia,
para que, en base a las métricas detalladas en el parrafo anterior, podamos calcular el
alcance y por ende el monto a invertir.

Tabla 18

Inversion en Pauta Publicitaria Mensual

Descripcion Resultado Unidad Métrica Ratio
10% Demanda anual 304 personas Conversion  0.80%
Clics en el enlace 38,000 personas Engagement 3.00%
Alcance 1,266,667 personas
Costo/Alcance 0.0042  soles/personas
Inversién anual (sin IGV) 5,320.00 soles
Inversion anual (con IGV) 6,277.60 soles

Nota. Elaboracion propia.

15.5.3. Pauta Publicitaria en Fechas Especiales
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En las campafias especificas basadas en fechas especiales, se aprovechan momentos
claves del afio para promover la marca y sus productos de una manera mas tematica y
emocional. Estas campafias se centran en cuatro fechas importantes: Dia de la mujer en
marzo, Dia de la madre en mayo, Fiestas patrias en julio, y Navidad en diciembre. Cada
campafia comienza tres semanas antes del dia central de la celebracion correspondiente y
se lleva a cabo a lo largo de un mes calendario completo.

Para aumentar la visibilidad y el alcance de estas campafias, se utilizan hashtags
relevantes relacionados tanto con la propuesta de valor de la marca como con la festividad
en si. Estos hashtags permiten que las publicaciones sean descubiertas por usuarios
interesados en el tema y aumenten la participacion y el compromiso con la marca.

El equipo comercial es responsable de crear el material publicitario para estas
campaias especiales, asegurdndose de transmitir adecuadamente el espiritu festivo y
emocional en las publicaciones. Es importante tener en cuenta que el presupuesto asignado
para estas campaiias es el mismo que el de la pauta publicitaria mensual regular, S/6,277.60
anual, lo que permite distribuir los recursos de manera efectiva a lo largo del afio.

Con esta estrategia, se busca aprovechar las fechas especiales para generar un mayor
impacto y conexion emocional con la audiencia, lo que puede resultar en un aumento en el
reconocimiento de la marca, el compromiso de los usuarios y, en ultima instancia, las
ventas.

15.5.4. Campaiia de incremento de Seguidores

Para aumentar el reconocimiento de marca y posicionamiento, se lanza una campaiia
especial con el objetivo de aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales. Esta
estrategia se lleva a cabo a través de sorteos que permiten incrementar rapidamente la
presencia de MyLoafers en la mente de los consumidores.

Cada sorteo consiste en la posibilidad de adquirir un par de zapatos de biocuero tipo
loafers, junto con tres accesorios para personalizarlos, de forma gratuita. Para participar en
el sorteo, los usuarios deben seguir los siguientes pasos:

- Seguir la pagina de Instagram y/o Facebook de MyLoafers.

- Comentar la publicacion del sorteo con un breve mensaje que indique por qué

usarian MyLoafers y en qué momento.
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- Compartir la publicacion del sorteo en sus historias de Instagram y/o Facebook y
etiquetar a MyLoafers.

Cada publicacion del sorteo contiene hashtags pertinentes vinculados tanto a la
propuesta de valor de la marca como a la campaiia en si, con el proposito de incrementar la
difusion y exposicion de la marca. Cada publicacion se mantiene activa durante 15 dias y
se lanza al principio de cada mes, de forma intercalada en los meses de febrero, abril, junio,
agosto, octubre y diciembre. Estas publicaciones son promocionadas exclusivamente a
través del feed y las historias de Instagram y Facebook.

El sorteo se realiza en un evento en vivo en Instagram y Facebook, donde se anuncia
al ganador o ganadora. Posteriormente, se coordina la entrega del premio con la persona
seleccionada. Se solicita su permiso para grabar la entrega y tomar una foto de ella
utilizando los zapatos, que luego se publica en las redes sociales.

Es importante destacar que esta campafia no cuenta con pauta publicitaria pagada, ya
que se confia en la viralizacion generada por las participantes del sorteo. Ademas, si se
calcula la inversion para adquirir los 6 pares de zapatos del sorteo, el costo total del
presupuesto es de S/365.11 anualmente, como se especifica en la Tabla 19.

Tabla 19

Inversion en Camparia de Aumento de Seguidores

Inversion anual Inversion anual

Descripcion Cantidad Costo (sin IGV) (con IGV)
Par de zapatos femeninos de biocuero
tipo loafers personalizado con dos 6 S/ 53.02 S/ 31812 S/ 365.11

accesorios
Nota. Elaboracion propia.

15.5.5. Campaiia de Marketing de Influencers

Con esta campafa se busca aprovechar la influencia y el alcance de personas con
credibilidad y seguidores afines a nuestro publico objetivo. De esta manera se realizan
publicaciones cada dos meses en colaboracién con ellos para generar mayor interés y
confianza en la marca MyLoafers, impulsando asi el reconocimiento y las ventas. Los
influencers seleccionados comparten su experiencia utilizando los zapatos de biocuero tipo
loafers de la marca, personalizados con accesorios de la marca, a través de historias y reels

en Instagram, asi como videos cortos en TikTok.
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Cada publicacion de los influencers va acompanada de hashtags relevantes
relacionados tanto con la propuesta de valor de la marca como con la campafia en si, con el
objetivo de aumentar la visibilidad y el alcance entre los clientes potenciales. Se busca
contar con dos influencers de perfiles diferentes para lograr una mayor diversidad y alcance
de audiencia. Cada influencer realiza tres publicaciones al afio. El primer influencer es
especializado en 7TikTok y realiza publicaciones en los meses de enero, mayo y setiembre.
El segundo influencer es especializado en Instagram y realiza publicaciones en los meses
de marzo, julio y noviembre.

Para esta accion se destinan seis pares de zapatos como canje. El costo de cada par de
zapatos es de S/53.02 sin IGV, lo que representa una inversion anual de S/365.11 con IGV.
Ademas, se estima un costo aproximado de S/338.98, sin IGV, por publicacion para el
influencer de Instagramy S/338.98, sin IGV, para el influencer de TikTok, correspondientes
a los honorarios de cada uno. Esto resulta en un total aproximado de S/2,765.11 al afio por
esta accion.

Tabla 20

Inversion en Campania de Influencers

... . Inversion anual Inversion anual
Descripcion Cantidad Costo (sin IGV) (con IGV)
Par de zapatos femeninos de biocuero
tipo loafers personalizado con dos 6 S/53.02 S/ 318.12 S/ 365.11
accesorios
Honorario del influencer de Instagram 3 /33898 S/ 101695 S/ 120000
por publicacién
Honorario del influencer de Tiktok por 3 /33898 S/ 101695 S/ 1,200.00
publicaciéon
Total S/ 2,352.02 S/2,765.11

Nota. Elaboracion propia.

15.5.6. Campaiia SEM

Se implementa una estrategia de publicidad en Google Ads, utilizando la estrategia
SEM (Search Engine Marketing), con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca
y aumentar la visibilidad de los zapatos femeninos en las busquedas de Google, y por lo
tanto las posibilidades de generar ventas y conversiones.

El objetivo principal es aparecer entre las primeras opciones cuando las personas

realicen busquedas relacionadas con zapatos femeninos en Google, para lo cual se realiza
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una inversion anual de S/3,000.00 incluido IGV. Para lograrlo, se utilizan palabras clave
especificas que se dividen en campafias mensuales permanentes y equitativas, segmentadas
por los distritos de Lima moderna.

A continuacion, se detallan las palabras clave relevantes que se utilizan para competir
en el buscador de Google:

- Zapatos personalizados

- Zapatos eco amigables

- Zapatos tipo loafers

- Zapatos comodos

- Zapatos exclusivos

- Zapatos de biocuero

- Zapatos para mujeres

- Zapatos de moda

- Calzado femenino

- Loafers con accesorios

- Zapatos para todo tipo de ocasion
15.5.7. Campaiia de Descuentos

En la presente accion se implementan dos estrategias basadas en el precio: el programa
de fidelizacion y el up-selling.

En el caso del programa de fidelizacion, se ofrece a los clientes un cupon de descuento
del 5% en su proxima compra, con una vigencia de un afio. El objetivo es motivar a los
clientes a regresar y realizar compras adicionales, fomentando asi una relacion a largo plazo
con la marca. Este programa es impulsado por correo electronico y WhatsApp,
recordandole al cliente, cada 3 meses, la vigencia de su cupon de descuento.

Por otro lado, en el caso del up-selling, se brinda un descuento del 7% en la compra
del segundo par de zapatos adquirido en el mismo momento. Esta estrategia busca
aprovechar la intenciéon de compra inicial del cliente y aumentar el valor total de la

transaccion.
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Para calcular la inversion, se considera que el 6.6% de la demanda anual proviene de
esta campafia, y se utiliza el precio sin IGV del producto para ponderar con el descuento.
De acuerdo con estos calculos, la inversion anual estimada es de S/2,159.97 soles.

Tabla 21

Inversion en Campania de Descuentos

Precio por Costo por . Inversion Inversion
Cantidad
Concepto Descuento par de par de anual anual anual
zapatos zapatos (sin IGV) (con IGV)
Descuento
enla 5% S/76.27 S/3.81 200 $/762.70 $/899.99
siguiente
compra
Descuento
en el 7% S/76.27 S/5.34 200 S/1,067.78 S/1,259.98

segundo par

Total  S/1,830.48 S/2,159.97

Nota. Elaboracion propia.

15.5.8. Campaiia de Fidelizacion

En adicion al programa de fidelizacion presentado anteriormente, se implementa un
beneficio diferenciador para los clientes, que consiste en un mantenimiento luego de 6
meses de haber adquirido el calzado. Este servicio de mantenimiento es realizado por el
personal de la empresa y se enfoca en humectar el biocuero utilizando un liquido especial.
Este programa es impulsado por WhatsApp, recordandole al cliente, cada 3 meses, el
beneficio.

El liquido especial esta disponible en una presentacion de 500 ml y tiene un costo de
S/15.00 con IGV, con un rendimiento aproximado para 30 pares de zapatos. Con esta
informacion, se realiza el calculo del monto de inversion.

Esta inversion se incrementa a razon del mismo factor de la proyeccion de la demanda:
50% anual. Este factor se ha determinado de la siguiente manera: la demanda de los 6

ultimos meses del afio anterior mas la demanda de los 6 primeros meses del afio en curso.
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Tabla 22

Inversion en Camparna de Fidelizacion

. Rendimiento Inversion Inversion
Cantidad anual Costo por
(Par de zapatos) (Par de # Botellas botella anual anual
P zapatos/botella) (sin IGV) (con IGV)
3,040 30 102 S/12.71 S/ 1,296.61 S/ 1,530.00

Nota. Elaboracion propia.

15.6. Presupuesto

A continuacion, se detalla el presupuesto del Plan de Marketing.
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Tabla 23

Presupuesto del Plan de Marketing

Presupuesto
Acciones
Afio 0 ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio

Implementacion del sitio web S/ 7,000.00
Dominio y Hosting S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00
Mantenimiento del sitio web S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00
Pauta publicitaria mensual S/ 6,277.60 S/ 941588 S/ 12,554.17 S/ 15,693.48 S/ 18,831.77
Pauta publicitaria en fechas especiales S/ 627760 S/ 941588 S/ 12,554.17 S/ 15,693.48 S/ 18,831.77
Campana de aumento de seguidores S/ 365.11 S/ 35776 S/ 359.15 S/ 36422 S/ 371.29
Campana de influencers S/ 2,7765.11 S/ 2,829.76 S/ 290531 S/ 2986.76 S/ 3,072.51
Campana SEM S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
Campana de descuentos S/ 2,160.00 S/ 3,337.20 S/ 4,583.04 S/ 5,901.00 S/ 7,293.60
Campana de fidelizacion S/ 1,530.00 S/ 3,92430 S/ 5,64929 S/ 7,490.64 S/ 9,420.51
Total S/ 7,200.00 S/ 22,77542 S/ 32,680.79 S/ 42,005.13 S/ 51,529.59 S/ 61,221.45

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Incluido el IGV. Elaboracion propia.
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15.7. Conclusiones

En conclusion, el Plan de Marketing de MyLoafers ha sido disefiado para destacarse
en el competitivo mercado de zapatos femeninos. Mediante una cuidadosa segmentacion,
estrategias de posicionamiento y un marketing mix s6lido, se busca captar la atencion de su
publico objetivo y diferenciarse de la competencia. A través de diversas acciones tacticas,
como el contenido en redes sociales, campafas publicitarias, colaboraciones con
influencers y promociones especiales, se busca aumentar la visibilidad de la marca,
fomentar el engagement con los clientes y aumentar las ventas. Ademas, el programa de
fidelizacion y el enfoque en la postventa buscan cultivar relaciones duraderas con los
clientes y garantizar su satisfaccion. Con un presupuesto adecuado asignado a cada una de
estas acciones, MyLoafers se posiciona como una marca solida y comprometida con brindar
productos exclusivos, comodos y eco amigables, y experiencias excepcionales a sus

clientes.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se detallan los procedimientos, operaciones y actividades referentes a
la adquisicion y comercializacion de los productos, especificamente el calzado femenino
tipo loafers de biocuero con accesorios personalizables. Ademas, se realiza una estimacion
de la capacidad de adquisicion necesaria para cumplir con la demanda proyectada, lo que
permite calcular los costos y gastos en el plan financiero de la empresa.
16.1. Objetivos

Se busca fortalecer la capacidad de la empresa para abastecer los pedidos de las clientas
de manera eficiente y ofrecer un producto de gran calidad. Esto contribuye a generar
confianza y fidelidad en las clientas, asi como a mantener una reputacion positiva en el
mercado, impulsando el incremento de ventas y la rentabilidad del negocio. De esta manera
se plantean los siguientes objetivos:

- Establecer una gestion eficiente de proveedores, que incluya la seleccion cuidadosa
de proveedores de materia prima y servicios de maquilado, asi como la negociacion
de contratos favorables y la supervision continua del desempefio de los proveedores.

- Diseiiar y ejecutar una cadena de suministro efectiva que permita el abastecimiento
oportuno y eficiente de la materia prima y los productos terminados, optimizando
los tiempos de entrega y minimizando los costos logisticos.

- Establecer estandares de calidad para el producto a vender, se implementan
procesos de control de calidad en todas las fases de operacion, desde la recepcion
de la materia prima hasta la entrega del producto terminado. Esto tiene como
objetivo asegurar la satisfaccion de las clientes y mantener una reputacion solida en
el mercado.

16.2. Proceso Operativo

En esta etapa, se detallan las directrices del procedimiento y evolucion de las etapas
del producto hasta su entrega final. Se describen los procesos y actividades esenciales para
asegurar la adquisicion adecuada de productos de calidad y el proceso de recepcion del

pedido por parte del consumidor.
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16.2.1. Procesos y Actividades de Operaciones

a.

Compra y gestion de inventario de materia prima:

Identificar las necesidades de materia prima para la produccién de los zapatos.
Realizar la compra de los insumos necesarios, considerando cantidades, calidad y
plazos de entrega.

Gestionar los inventarios de materia prima, asegurando niveles adecuados y
evitando escasez o exceso.

Magquilado del zapato:

Entregar la materia prima comprada al proveedor de maquila.

Establecer los plazos y requisitos de fabricacion con el proveedor.

Supervisar el proceso de maquilado para asegurar la calidad y cumplimiento de los
estandares establecidos.

Recepcion y gestion de inventario del zapato:

Recibir los zapatos maquilados del proveedor tercero.

Verificar la calidad y cantidad de los productos recibidos.

Registrar los zapatos en el inventario, manteniendo un control actualizado de las
existencias.

Revision de estdndares de calidad de la materia prima y del producto terminado:
Realizar inspecciones de calidad de la materia prima antes de su uso en la
fabricacion.

Verificar que los zapatos maquilados cumplan con los estandares de calidad
establecidos.

Tomar medidas correctivas en caso de encontrar desviaciones o defectos.
Procesamiento de pedidos:

Recibir los pedidos generados por los clientes a través del sitio web.

Verificar la disponibilidad de los productos solicitados en el inventario.

Preparar los paquetes de los pedidos, asegurando que estén completos y en
condiciones Optimas.

Logistica de envio:
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- Coordinar con la empresa de courier tercera los detalles de embalaje, etiquetado y
entrega.
- Asegurar que los productos estén debidamente empaquetados y etiquetados para su
envio.
- Supervisar el proceso de envio para garantizar la entrega puntual y segura de los
pedidos.
16.2.2. Diagrama de Flujo de Operaciones
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Figura 21

Diagrama de Flujo de Operaciones
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16.3. Cadena de Valor

En el marco del plan de operaciones, es importante comprender como las actividades
internas de MyLoafers generan valor para sus clientes y contribuyen al éxito de la empresa.
De esta manera se usa el modelo de la cadena de valor de Porter, la cual es una herramienta
que permite desglosar y analizar las diversas actividades operativas, de soporte y primarias,
que se ejecutan dentro de la organizacion, y permiten identificar las areas clave donde se
genera valor y optimizar los procesos operativos para maximizar la eficiencia y la calidad
de los zapatos tipo loafers personalizados con accesorios. Asi mismo, permite visualizar
cémo se conectan las diferentes etapas y funciones del negocio, desde la adquisicion de
materia prima hasta la entrega del producto final al consumidor.

16.3.1. Actividades de Soporte

Infraestructura de la Empresa. Se tiene un almacén ubicado en el distrito de Lince,
lugar céntrico de Lima moderna, con un area de 61 m2. Este espacio es usado
principalmente para almacenar y controlar la materia prima requerida para la fabricacion
de los zapatos, asi como los productos terminados listos para su distribucion. Asi mismo,
dentro del almacén, se destina un espacio de oficina, con un area de 10 m2, donde se
encuentra de manera permanente el drea de Operaciones, mientras que el &rea
Administrativo - Comercial trabajan de manera hibrida. Este espacio proporciona un
entorno de trabajo adecuado para llevar a cabo las actividades administrativas y de
coordinacion necesarias para el funcionamiento de MyLoafers.

Gestion de Capital Humano. Se contempla la estructura organizativa con el Gerente
General y el Jefe Comercial en el area administrativo-comercial, y el Jefe de Operaciones
encargado de las operaciones clave. Ademas, se terceriza la contratacion del contador, el
asesor legal y el servicio de limpieza. Es fundamental que el Jefe de Operaciones cuente
con experiencia en el rubro de calzado para garantizar una gestion eficiente de la
produccion. Asimismo, se valora la contratacion, capacitacion y desarrollo de personal para
cubrir las necesidades especificas de la empresa. Una gestion efectiva del talento humano
contribuye al logro de los objetivos estratégicos y al éxito del negocio. Todas las estrategias
previstas se detallan en el Plan de Capital Humano.

Desarrollo Tecnolégico. La tecnologia desempena un papel fundamental en la

optimizacion de los procesos operativos y en la gestion eficiente de la informacion. De esta
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manera se realiza la creacion y gestion del sitio web por parte de una agencia externa, la
cual se encarga de su desarrollo, actualizacion y mantenimiento. El sitio web es una
herramienta clave para la venta y promocion de los productos, brindando una plataforma
accesible para los clientes. Ademas, en el ambito interno, se utilizan macros en Excel para
optimizar y automatizar procesos relacionados con la gestion de inventarios, seguimiento
de pedidos y generacion de informes. A medida que MyLoafers crezca, se planifica la
implementacion de un ERP (Enterprise Resource Planning) especifico para pequefias
empresas, el cual permite una integracion mas completa de las distintas areas y procesos de
la empresa, mejorando la eficiencia y la toma de decisiones.

Adquisicion de insumos. Se lleva a cabo la identificacion de proveedores confiables
y competitivos, seguida de la negociacion de contratos para establecer los términos y
condiciones de suministro. Se gestionan los pedidos de insumos, llevando un control
detallado de los plazos de entrega y realizando la recepcion y control de calidad de los
materiales. Ademas, se implementa una gestion de inventario eficiente para mantener
niveles adecuados y evitar escasez o exceso de stock. Esta actividad garantiza un suministro
oportuno, de calidad y a precios competitivos para la fabricacion del calzado.
16.3.2. Actividades Primarias

Logistica de Entrada. Se encarga de gestionar la adquisicion y recepcion de los
insumos requeridos para la produccion de los zapatos. Para asegurar un abastecimiento
eficiente y oportuno, se establecen relaciones solidas con los proveedores de insumos,
garantizando la calidad y disponibilidad de los productos necesarios. Ademads, se
implementan procedimientos y controles 6ptimos para la recepcion y verificacion de los
insumos, asegurando que cumplan con los estandares de calidad establecidos. Asimismo,
se establecen mecanismos de comunicacion fluida con los proveedores para gestionar
cualquier devolucién o reclamo, velando por mantener una relacion de confianza y
colaboracion. Todo ello es fundamental para asegurar un flujo de insumos eficiente,
contribuyendo a la maquila y entrega de productos de calidad a los clientes, en linea con
los objetivos y estrategias del plan de negocio.

Operaciones. Se lleva a cabo la compra de insumos requeridos para la produccion de
los zapatos, asi como la gestion eficiente de los inventarios de materia prima y productos

terminados en nuestro almacén ubicado estratégicamente en el distrito de Lince. Ademas,
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se establece una sélida relacion con un proveedor externo especializado en el maquilado de
calzado, quien transforma la materia prima en productos de calidad. La revision constante
de los estdndares de calidad garantiza que los zapatos cumplan con las expectativas de
nuestros consumidores. Asimismo, nos enfocaremos en el procesamiento agil y preciso de
los pedidos recibidos a través de nuestro sitio web, para lo cual cuenta con un sistema
eficiente de gestion de ventas y logistica. La entrega puntual y segura de los productos es
gestionada a través de una empresa de transporte confiable. Con estas operaciones bien
estructuradas, se busca asegurar la disponibilidad de productos, la satisfaccion de nuestros
clientes y el logro exitoso de nuestros objetivos de negocio.

Logistica de Salida. Una vez procesados y empaquetados, los pedidos son
coordinados con una empresa de mensajeria confiable, la cual se encarga de realizar la
entrega en el lugar indicado. Nuestro equipo de operaciones estd a cargo de coordinar los
detalles de embalaje, etiquetado y documentacion necesaria para garantizar una correcta
manipulacion y transporte de los productos. Asimismo, se lleva un estricto control de
inventario para asegurar que los productos estén disponibles y listos para ser despachados.
Nuestro objetivo es brindar una experiencia positiva a nuestros consumidores y generar
confianza y fidelidad, garantizando la entrega puntual de los productos y manteniendo altos
estandares de calidad en cada envio.

Marketing y Ventas. Esta actividad juega un papel fundamental en la cadena de valor
al impulsar la promocion, comercializacion y venta de los zapatos tipo loafers
personalizados con accesorios. Mediante la implementacion de estrategias de marketing
efectivas, como campaiias publicitarias, presencia activa en redes sociales y colaboraciones
estratégicas con influencers, se busca establecer una solida presencia en el mercado y
generar demanda para nuestros productos. Nuestro enfoque se centra en comprender las
necesidades y preferencias de nuestros clientes, y en ofrecerles una propuesta de valor que
se ajusten a sus requerimientos. Se detalla todas estas estrategias y acciones en nuestro Plan
de Marketing, con el fin de impulsar el crecimiento de las ventas y fortalecer nuestra
posicion competitiva en la industria.

Servicio. Nuestra actividad de servicio se enfoca en proporcionar una atencion de
calidad y satisfacer las necesidades de nuestros clientes. A través de diversos canales de

comunicacion, como nuestro sitio web, correo electronico y WhatsApp, se ofrece un
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soporte agil y eficiente para resolver consultas, brindar asesoramiento, procesar pedidos y
gestionar cambios y/o devoluciones. Ademas, se ofrece una garantia de producto de 6
meses, lo que garantiza la calidad y confiabilidad de nuestros zapatos. Como valor
agregado, también se proporciona un servicio gratuito de mantenimiento semestral del
calzado. Todo ello con el objetivo de superar las expectativas de los clientes de MyLoafers,
brindando un servicio personalizado, confiable y conveniente, que contribuya a su
satisfaccion y fidelidad a largo plazo. Todas las estrategias previstas se detallan en el Plan
de Marketing.

16.3.3. Cadena de Valor de Michael Porter
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Figura 22

Cadena de Valor de Michael Porter

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Nota. Elaboracion propia.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Almacén en Lince de 61 m2 (51 m2 almacén
- 10 m2 oficina). Otras areas trabajaran de manera hibrida.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: La estructura organizacional permite tener un Gerente
general, jefe comercial y jefe de operaciones. Se tercerizara un contador, un abogadoy limpieza.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Una agencia creara y gestionara la web. Intemamente se utilizaran

macros en Excel para optimizar los procesos de gestion.
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APROVISIONAMIENTO: Identificacion de proveedores confiables y adecuada negociaciéon de condiciones. Se
implementara una gestion de inventario para controlar llega de insumos, control de calidad, stock, entre otros.

LOGISTICA
INTERNA:
Flujo de
insumos
eficientes para
gestionar la
adquisicion de
insumos y
control de
calidad de los
mismos.

OPERACIONES:
Gestion eficiente
de inventarios de
materia prima y
productos.
Procesamiento
agil de pedidos
para asegurar las
entregas en el
menor  tiempo
posible.

LOGISTICA
EXTERNA:
Trabajaremos
con un Courier
de confianza. El
area de
operaciones se
encargara  del
empaquetado y
documentacion
correspondiente.

ACTIVIDADES PRIMARIAS
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16.4. Presupuesto

Tabla 24

Presupuesto del Plan de Operaciones

Variable:
Costo Presupuesto
Costo Descripciéon  Tipo de costo unitario
Fijo: Costo ler aiio 2do aiio 3er afio 4to aio Sto aio
anual
Biocuero Variable $/10.00 $/60,790.00 $/93,915.40 S/128,973.61 S/166,061.72  $/205,247.79
Materia Accesorio Variable $/8.00 $/48,632.00 S/75,132.32  S/103,178.89 S/132,849.38  S/164,198.23
prima Badana Variable $/6.00 $/36,474.00 S/56,349.24  S/77.384.17  $/99,637.03  S/123,148.67
Suela Variable $/10.00 $/60,790.00 $/93,915.40 S/128,973.61 S/166,061.72  $/205,247.79
Mano de Servicio de Variable $/10.00 $/60,790.00 $/93,915.40 S/128,973.61 S/166,061.72  $/205,247.79
obra directa maquila
Caja Variable S/4.50 $/27,355.50 S/42,261.93  S/58,038.13  S/74,727.77  $/92,361.50
Papel sulfito  Variable $/0.30 $/1,823.70 S/2,817.46  S/3,869.21  S/4,981.85 S/6,157.43
Transporte Variable $/2.30 S/13,981.70 S$/21,600.54  $/29,663.93  S/38,194.20  S/47,206.99
Jefe de
operaciones Fijo S/45,240.00 S/45,240.00 S/49.311.60  S/53,749.64  S/58,587.11 $/63,859.95
Costo (1nclu1f10
indirecto de beneficios)
fabricacién A;?I‘I‘lgzr‘fe Fijo $/12,000.00 $/12,000.00 $/12,360.00  $/12,730.80  S/13,112.72  S/13,506.11
Arbitrios Fijo $/600.00 $/600.00 S/618.00 S/636.54 S/655.64 S/675.31
municipales
Energia .
e Fijo $/960.00 $/960.00 $/988.80  S/1,018.46  S/1,049.02 $/1,080.49
eléctrica
Agua Fijo $/480.00 $/480.00 S/494.40 $/509.23 8/524.51 S/540.24
Total S/ 369,916.90 S/ 543,680.49 S/727,699.84 $/922,504.40 S/1,128,478.29

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Incluido IGV. Elaboracion propia.
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16.5. Conclusiones

En conclusion, el Plan de Operaciones de MyLoafers se basa en una so6lida gestion de
proveedores, una cadena de suministro eficiente y rigurosos estandares de calidad. Se ha
establecido un proceso de operacion bien estructurado que abarca desde la compra de
materia prima hasta la entrega de productos terminados a los clientes. La ubicacion
estratégica en el distrito de Lince proporciona un acceso conveniente y centralizado para la
gestion del almacén y oficinas. Ademas, se implementan tecnologias adecuadas, como el
desarrollo de un sitio web y el uso de macros en Excel, para optimizar nuestras operaciones.
La capacitaciéon y experiencia de nuestro equipo de capital humano, asi como la
colaboracion con proveedores y socios externos, permiten ofrecer un servicio de calidad y
cumplir con los tiempos de entrega establecidos. En resumen, el Plan de Operaciones
proporciona una base so6lida para garantizar la eficiencia, calidad y satisfaccion del cliente

en todas las etapas de nuestro proceso de operacion y entrega de calzado.
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CAPITULO VII. PLAN ADMINISTRATIVO Y CAPITAL HUMANO

En este capitulo se abordan los elementos clave del capital humano necesarios para el
funcionamiento de MyLoafers. Se incluye el manual de funciones detallando las
responsabilidades de cada puesto de trabajo, asi como los perfiles requeridos para
conformar el equipo. Ademas, se establece la estructura salarial correspondiente a cada
cargo. Adicional a ello se desarrolla la estrategia de gestion de personas y se identifican los
cargos necesarios, junto con el presupuesto destinado al capital humano.

17.1. Objetivos

Garantizar el éxito y la eficiencia operativa del negocio a través de la practica efectiva
de herramientas de gestion de personas.

Determinar las necesidades de personal: Identificar y determinar las funciones y roles
necesarios para operar el negocio de manera eficiente. Esto puede incluir disenadores de
calzado, fabricantes, personal de ventas y marketing, personal administrativo, entre otros.
17.2. Estructura organizativa

El diagrama organizacional muestra la estructura operativa y comercial de la empresa.
Las necesidades adicionales, como servicios contables, asesoria legal y limpieza, son
atendidas a través de la tercerizacion con profesionales y empresas externas a la
organizacion. De esta manera, la estructura de la empresa se presenta de la siguiente
manera:

Figura 23

Organigrama de MyLoafers

Gerente
general
Jefe Jefe de
Comercial Operaciones

17.3. Planificacion de Personas

Nota. Elaboracion propia.

Con el fin de gestionar las operaciones de MyLoafers, se planea establecer inicialmente

tres roles en la empresa, buscando una estructura organizativa ligera. Conforme el negocio
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experimente un crecimiento, se expande la fuerza laboral segun sea necesario. Por lo tanto,
la estructura se divide en dos areas: personal administrativo-comercial y personal de
operaciones.

Para definir en detalle las responsabilidades de cada posicion en MyLoafers, se ha
elaborado una ficha que describe cada puesto, junto con su correspondiente manual de
funciones. Esto permite establecer claramente las tareas y expectativas asociadas a cada
rol.

17.3.1. Personal Administrativo — Comercial

En este grupo se considera a las posiciones de gestion administrativa como el Gerente
general y comercial como el Jefe Comercial.

Gerente General. El Gerente General asume la responsabilidad de las principales
tareas administrativas y financieras de la empresa para asi alcanzar los objetivos
establecidos. Ademas, toma decisiones estratégicas basadas en los indicadores y el entorno
actual. Igualmente, se encarga de la contratacion del personal en todas las areas de la
organizacion y supervisa la ejecucion del plan administrativo y de recursos humanos. El
Gerente General informa directamente a los accionistas de la empresa y presenta informes
financieros y de ventas mensuales. El salario mensual para este cargo es de S/5,000.00.

- Responsabilidades:

o Liderar y supervisar todas las actividades administrativas y financieras de la
empresa.

o Establecer y ejecutar la estrategia de la organizacion para alcanzar los
objetivos establecidos.

o Tomar decisiones estratégicas basadas en analisis de datos, indicadores de
rendimiento y el entorno empresarial.

o Gestionar eficientemente los recursos financieros y garantizar una solida
gestion financiera en la empresa.

o Establecer relaciones solidas con los accionistas, informando de forma
regular sobre los resultados financieros y de ventas de la empresa.

o Contratar, supervisar y desarrollar al personal en todas las areas de la

organizacion.
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o Mantenerse actualizado sobre las tendencias y cambios en el mercado, para
adaptar la estrategia de la empresa en consecuencia.
o Representar a la empresa en eventos, conferencias y reuniones importantes.

- Requisitos del perfil:

o Experiencia comprobada en puestos de alta direccion, preferiblemente en el
sector relacionado con la empresa.

o Amplios conocimientos en gestion empresarial, finanzas y estrategia.

o Habilidades solidas de liderazgo y capacidad para tomar decisiones
estratégicas.

o Excelentes habilidades de comunicaciéon y capacidad para establecer
relaciones solidas con accionistas, empleados y otras partes interesadas.

o Orientado a resultados y capacidad para alcanzar los objetivos establecidos.

o Capacidad para adaptarse a cambios y gestionar situaciones desafiantes.

o Titulaciéon universitaria en administracion de empresas, finanzas u otro
campo relacionado.

Jefe Comercial. El Jefe Comercial se encarga de disefiar, implementar y ejecutar la
estrategia de marketing de MyLoafers. Su responsabilidad incluye la gestion de actividades
de marketing, administracion del presupuesto, planificacion de contenido, seguimiento de
métricas en redes sociales y sitio web, y coordinacioén de colaboraciones con influencers.
También esta a cargo de elaborar y modificar los disefios utilizados en el material
publicitario, redes sociales y articulos promocionales de la empresa. Ademas, asume la
tarea de lograr los objetivos de ventas de la compaiia. Informa periddicamente al gerente
general, presentando los resultados de los indicadores de marketing y ventas en cada
informe. Asimismo, se encarga de liderar el disefio y desarrollo de productos, buscando
tendencia de materiales y accesorios en la industria de calzado; esta labor la lleva a cabo
con el soporte del Jefe de Operacion, quien coordina directamente con el proveedor de
servicio de maquilado. La remuneracion asignada para esta posicion es de S/3,500.00.

- Responsabilidades:

o Disefiar, implementar y ejecutar la estrategia de marketing de la empresa.
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o Gestionar las actividades de marketing, incluyendo publicidad, promocion
y relaciones publicas.

o Administrar el presupuesto de marketing de manera efectiva y eficiente.

o Planificar y supervisar el contenido en diferentes canales de comunicacion,
como redes sociales y sitio web.

o Seguir y analizar las métricas de marketing para evaluar el rendimiento y
realizar mejoras.

o Establecer y mantener relaciones colaborativas con influencers y otros
socios estratégicos.

o Elaborar y modificar los disefios que se utilizan en el material publicitario,
redes sociales y articulos promocionales de la empresa.

o Colaborar con el Jefe de Operaciones en el disefio y desarrollo de productos,
utilizando informacién de los clientes y tendencias de mercado.

o Establecer y cumplir los objetivos de ventas de la empresa.

o Presentar regularmente informes de rendimiento al gerente general,
destacando los indicadores de marketing y ventas.

o Mantenerse actualizado sobre las ultimas tendencias y practicas de
marketing.

- Requisitos del perfil:

o Experiencia solida en puestos de marketing, preferiblemente en el sector
relacionado con la empresa.

o Conocimientos profundos en estrategias de marketing, publicidad y
promocion.

o Habilidades analiticas para evaluar datos y métricas de marketing.

o Capacidad demostrada para gestionar eficientemente un presupuesto de
marketing.

o Excelentes habilidades de comunicacion y negociacion.

o Orientado a resultados y capacidad para alcanzar los objetivos de ventas
establecidos.

o Capacidad para trabajar de manera colaborativa en un entorno de equipo.
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o Titulacion universitaria en marketing, administracion de empresas u otro
campo relacionado.
o Experiencia en disefo grafico.
17.3.2. Personal de Operaciones

En este grupo se considera a la posicion encargada de garantizar la eficiencia
operacional de MyLoafers: Jefe de Operaciones.

Jefe de Operaciones. El Jefe de Operaciones desempena diversas funciones
estratégicas y operativas para asegurar la implementacion exitosa de la estrategia de
operaciones. Estas funciones incluyen el disefio, implementacion y ejecucion del plan de
operaciones, la gestion de proveedores, la administracion del almacén y la ejecucion de los
despachos de los pedidos. Ademas, el Jefe de Operaciones es directamente responsable del
logro de los objetivos de calidad del producto y satisfaccion del cliente. Reporta al Gerente
General y presenta regularmente los resultados de los indicadores de operaciones.
Asimismo, se encarga de la compra de materiales en base a la informacién proporcionada
por el Jefe Comercial, y es responsable de la gestion directa del almacén y los despachos
de los pedidos. La remuneracion asignada para esta posicion es de S/3,000.00, reflejando
la importancia y responsabilidad del puesto en la eficiencia y calidad de las operaciones de
MyLoafers. Debido a que es un personal altamente involucrado con el movimiento del
producto, su nomina se considera en los costos operativos o de ventas detallados en el Plan
de operaciones (capitulo 6).

- Responsabilidades:

o Disefiar, implementar y ejecutar la estrategia de operaciones de la empresa.

o Gestionar y supervisar los proveedores, asegurando la calidad de los
productos y servicios adquiridos.

o Administrar y supervisar el funcionamiento eficiente del almacén,
garantizando un flujo de inventario adecuado y una gestion logistica eficaz.

o Coordinar la ejecucion de los despachos de los pedidos, asegurando la
entrega oportuna y precisa de los productos.

o Monitorear y analizar los indicadores clave de desempefio de operaciones,

presentando informes mensuales al Gerente General.
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o Colaborar estrechamente con el equipo comercial para gestionar las
compras de materiales segtn las necesidades y la demanda del mercado.

o Implementar y mejorar continuamente los procesos operativos para
aumentar la eficiencia y la calidad.

o Supervisar el cumplimiento de las normas de seguridad y salud ocupacional
en las operaciones de la empresa.

o Liderar y motivar al equipo de operaciones, brindando orientacion,
capacitacion y retroalimentacion constante.

- Requisitos del puesto:

o Experiencia previa en posiciones de gestion de operaciones, preferiblemente
en el sector manufacturero o de ventas al por menor.
o Conocimiento sélido de los principios y practicas de gestion de operaciones.
o Habilidades de liderazgo y capacidad para trabajar en equipo.
o Excelentes habilidades de planificacion, organizacion y gestion del tiempo.
o Orientacion a resultados y capacidad para tomar decisiones efectivas.
o Fuertes habilidades analiticas y capacidad para resolver problemas.
o Conocimiento de herramientas y técnicas de gestion de inventarios y
logistica.
o Conocimiento de las normas de seguridad y salud ocupacional.
o Excelentes habilidades de comunicacion verbal y escrita.
17.4. Personal Tercerizado
Dentro de la estructura de personal de MyLoafers, se contempla la contratacion de
profesionales externos para ciertas funciones que son necesarias para el negocio, pero que
no requieren una dedicacion a tiempo completo. Estas posiciones tercerizadas son las
siguientes:

- Contador: Con el fin de asegurar una gestion tributaria y contable eficiente,
MyLoafers ha decidido trabajar con un servicio externo de asesoria tributaria y
contable. Este servicio se encarga de diversas tareas importantes, como la
elaboracion y presentacion de los estados financieros, asi como la preparacion de

las declaraciones tributarias correspondientes. Ademds, se encarga de la
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contabilizacion y registro de la documentacion contable. Para llevar a cabo estas
funciones, el Gerente General de la empresa envia los documentos de compra y
venta de la operacion al contador autonomo una vez al mes. Esto permite mantener
la informacion financiera actualizada y cumplir con los requisitos legales
correspondientes. El contador auténomo, con su experiencia y conocimientos en el
ambito tributario y contable, garantiza que las obligaciones fiscales de MyLoafers
se cumplan de manera precisa y oportuna. Los honorarios mensuales acordados para
este servicio son de S/500.00, lo cual refleja el valor de contar con un profesional
calificado para llevar a cabo estas tareas especializadas. La contratacion de un
servicio externo de asesoria tributaria y contable brinda a MyLoafers la tranquilidad
de contar con expertos en el area, permitiendo una gestion financiera adecuada y
una mayor dedicacion a las actividades principales del negocio. Ademas, al
externalizar esta funcion, la empresa puede aprovechar la experiencia y
conocimientos del contador auténomo sin incurrir en los costos adicionales
asociados a tener un contador interno a tiempo completo.

Asesor legal: Para asegurar un adecuado asesoramiento legal, MyLoafers ha
decidido contar con los servicios de un abogado externo. Este profesional estd
disponible para brindar asesoramiento legal en los momentos en que el Gerente
General lo considere necesario. El asesor legal se encarga de brindar orientacion y
apoyo en diversas areas legales que puedan surgir en el desarrollo de las actividades
de la empresa. Esto puede incluir aspectos como contratos, proteccion de la
propiedad intelectual, cumplimiento normativo y otras areas legales relevantes para
el negocio. La contratacion de un abogado externo permite a MyLoafers tener
acceso a un especialista legal sin la necesidad de mantener un abogado interno a
tiempo completo. Esto proporciona flexibilidad y eficiencia en los recursos de la
empresa, ya que los servicios del asesor legal se utilizan segtn la discrecion del
Gerente General. Los honorarios mensuales estimados para los servicios del asesor
legal son de S/300.00. Este costo refleja el valor de contar con el respaldo y
conocimiento legal necesario para asegurar el cumplimiento normativo y proteger

los intereses de la empresa. Al contar con un asesor legal externo, MyLoafers puede
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abordar de manera efectiva cualquier situacion legal que pueda surgir, garantizando
una gestion adecuada y mitigando posibles riesgos legales.

- Servicio de limpieza: se cuenta con un servicio, el cual debe garantizar la limpieza
del lugar de trabajo, para asi facilitar el adecuado orden y funcionamiento de la
operacion. Este servicio provee de personal, equipamiento y materiales necesarios
para la gestion de limpieza. Los honorarios mensuales son de S/240.00 y estan
compuestos por 1 limpieza semana, es decir 4 servicios al mes.

La contratacion de profesionales externos en estas areas permite cubrir las necesidades
especificas del negocio sin requerir una contratacion a tiempo completo. De esta manera,
se busca asegurar la eficiencia y el cumplimiento de las funciones clave, optimizando los
recursos y los costos de la empresa.

17.5. Horario Laboral

El horario laboral establecido en este plan de negocio estd en cumplimiento con las
regulaciones actuales sobre la jornada maxima para trabajadores, las cuales se describen
detalladamente en el articulo 1 del Decreto Legislativo 854 emitido por el Ministerio de
Trabajo y Promocion del Empleo.

Seglin estas regulaciones, los empleados regulares de la empresa trabajan durante 8
horas al dia, lo que suma un total de 48 horas semanales. Ademas, se ha considerado una
hora diaria para el tiempo destinado al refrigerio de los colaboradores.

El cumplimiento de estas disposiciones es esencial para garantizar el respeto de los
derechos laborales y la adecuada gestion del tiempo de trabajo de los empleados. Al
establecer un horario de trabajo acorde con las normas vigentes, se busca asegurar
condiciones laborales justas y equitativas, que promuevan el bienestar de los colaboradores
y el cumplimiento de las disposiciones legales.

17.6. Modalidad de Contratacion

Los trabajadores son contratados por periodos anuales con renovacion automatica,
considerando su desempefio profesional, cumplimiento de objetivos y los resultados del
negocio. En el caso del personal tercerizado, la contratacion se realiza mensualmente,

emitiendo facturas de servicios a MyLoafers.
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17.7. Régimen Laboral

El régimen laboral aplicable a MyLoafers es el correspondiente al régimen MYPE, el
cual estd dirigido a las micro y pequeias empresas cuyas rentas de tercera categoria e
ingresos netos no superan las 1700 UIT en el afio, segun lo establecido por Sunat.
(Emprender Sunat, 2018). Dentro de este régimen, se establecen normas y regulaciones
especificas relacionadas con las relaciones laborales, remuneracion, beneficios sociales,
jornada laboral, descansos, vacaciones, indemnizaciones y otros aspectos laborales. Estas
normas tienen como objetivo brindar un marco adecuado de proteccion y beneficios para
los empleadores y trabajadores. El cumplimiento de las disposiciones laborales dentro del
régimen MYPE es esencial para garantizar condiciones laborales justas y equitativas,
promover el bienestar de los colaboradores y fomentar el desarrollo sostenible de la
empresa. Por lo tanto, en el presente plan de negocio se da cumplimiento a las normas
laborales correspondientes al régimen MYPE, asegurando el respeto de los derechos
laborales y la creacion de un entorno laboral favorable. El detalle de las consideraciones

del Régimen de Micro y Pequefia Empresa se muestra en la Figura 24.
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Figura 24

Beneficios Sociales Régimen MYPE

Il PEQUENA EMPRESA

Es aquella que tiene ventas anuales no mayores a 1700 UIT.

Beneficios sociales para los trabajadores:

* Descanso obligatorio durante 24 horas continuas.

« Vacaciones remuneradas de 15 dias calendario.

« Gozar de los feriados establecidos en el régimen laboral comun de la actividad privada:
Ano nuevo (01 de Enero), Jueves y Viernes Santo (movibles),Dia del Trabajador (01 de
Mayo),San Pedro y San Pablo (29 de Junio), Fiestas Patrias (28 y 29 de Julio),Santa Rosa
de Lima (30 de Agosto), Combate de Angamos (08 de Octubre), Todos los Santos (01 de
Noviembre), Inmaculada Concepcion (08 de Diciembre),Navidad del Seror (25 de
Diciembre).

¢ Tratandose de la Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS), percibiran 15
remuneraciones diarias por ano eompleto de servicios. Siendo el tope maximo 90
remuneraciones diarias.

* Percibe gratificaciones en julio y diciembre por el monto de media remuneracion.

« Participacion de Utilidades

* En caso de realizar actividades peligrosas, tienen derecho al Seguro Complementario de
Trabajo de Riesgo.

* Seguro de Vida Ley.

« Estar registrados en el régimen contributivo de ESSALUD, en el cual el empleador debera
aportar a dicha entidad el 9% de lo que perciba el trabajador.

* Debe estar afiliado al Sistema Nacional de Pensiones (ONP) o al Sistema Privado de
Pensiones (AFP).

* En caso de despido arbitrario, tienen derecho a una indemnizacion equivalente a 20
remuneraciones diarias por cada ano completo de servicios, con un tope de 120
remuneraciones diarias. Las fracciones de ano se abonan por dozavos.

Nota: Tomado de folleto informativo Beneficios Sociales del régimen de la Micro y
Pequefia Empresa. Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo

17.8. Estrategia de Capital Humano.

La estrategia de Capital Humano se basa en seis puntos clave que guian el proceso de
atraccion y gestion del personal. Estos puntos tienen como objetivo asegurar que la empresa
cuente con colaboradores que se ajusten al perfil adecuado y contribuyan al 6ptimo

desempefio de la organizacion, facilitando asi alcanzar los objetivos establecidos.
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17.8.1. Proceso de Atraccion y Seleccion

Através del proceso de atraccion y seleccion se busca desarrollar estrategias para atraer
y reclutar candidatos calificados, este consta de la publicacion de anuncios de empleo en
plataformas relevantes, el uso de redes de contactos y la colaboracion con instituciones
educativas o agencias de empleo. Se define establecer un proceso de seleccion riguroso que
incluya entrevistas, pruebas de habilidades y evaluaciones para avalar la idoneidad de los
candidatos.

El proceso de seleccion para el puesto de Gerente General es llevado a cabo por los
socios accionistas del proyecto, quienes se encargan de elegir el mejor perfil para esta
posicion clave. Para el cargo de Gerente General, se busca a alguien con las siguientes
competencias:

- Lider de equipos de alto rendimiento: Capacidad para liderar y colaborar
eficientemente con el equipo de trabajo, promoviendo un ambiente colaborativo,
motivador y de alto desempeio.

- Pensamiento critico y estratégico: Capacidad para analizar informacion, identificar
oportunidades y disefar estrategias efectivas para el crecimiento y éxito de la
empresa.

- Manejo de canales digitales (ecommerce): Familiaridad con el entorno digital y
experiencia en la gestion de canales de venta en linea, como el comercio electronico,
para aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado digital.

- Destreza financiera: Conocimiento y habilidad para gestionar aspectos financieros,
como presupuestos, control de costos, analisis de rentabilidad y toma de decisiones
basadas en datos financieros.

En cuanto a las otras posiciones, la responsabilidad de la atraccion y seleccion recae en
el Gerente General quien busca perfiles adecuados para cada puesto en funcion de las
necesidades y requerimientos especificos de cada area.

En cuanto a la convocatoria, se utilizan plataformas de trabajo como LinkedIn y
Computrabajo para publicar la bisqueda. El plazo para recibir solicitudes de postulantes es
de dos semanas. Después de finalizar este periodo, se revisan los perfiles de los postulantes

y se contacta a aquellos que cumplan con los requisitos necesarios para la etapa de
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entrevistas. Se selecciona una terna de 5 candidatos en un proceso que toma 2 dias. Las
entrevistas personales son realizadas por los accionistas en el caso del puesto de Gerente
General, mientras que para las demas posiciones el responsable es el Gerente General. El
proceso de entrevistas personales tiene una duracion de 3 dias y, posteriormente, se toma
una decision final.

17.8.2. Proceso de integracion y Capacitacion

Este proceso se centra en la elaboracion de programas de integracion, capacitacion y
desarrollo con el objetivo de incrementar las habilidades y conocimientos de los empleados
en areas clave del negocio, como el disefio de calzado, la atencidon al cliente, el marketing
y la gestion de ventas. Estos programas pueden incluir capacitacion interna, talleres
externos, cursos en linea y oportunidades de desarrollo profesional continuo.

La integracion tiene una duracion de 10 dias, de los cuales 3 se dedican a la integracion
general y 7 a la integracion en el puesto especifico. Durante la integracion general, los
colaboradores recorren todas las areas de la empresa. Comienzan aprendiendo sobre la
mision, vision y valores de MyLoafers, para luego adentrarse en los procesos especificos
del negocio. Esto les brinda una vision integral de la empresa y les permite integrarse
rapidamente a sus funciones, comprendiendo claramente los objetivos de la organizacion.

Por su parte, la integracion en el puesto se enfoca en capacitar a los colaboradores en
las funciones especificas de sus respectivas posiciones, permitiéndoles profundizar en su
rol y comprender como su trabajo contribuye de manera particular a los objetivos generales
de la empresa.

17.8.3. Proceso de Bienestar en el Trabajo

Esta politica de Capital humano es fundamental para MyLoafers, ya que considera que
su capital humano es de vital importancia. Con el fin de mantener la motivacion de los
colaboradores, se realiza de manera trimestral una reunién de integracion, en la cual se
comparte una vision general del negocio, se presentan los resultados y se establecen nuevos
objetivos. Ademads, se celebran los cumpleafios de cada colaborador, proporcionandoles un
presente, asi como también se conmemoran dias especiales como el Dia de la Madre, el Dia
del Padre y Navidad. Estas actividades son coordinadas por el gerente general y se estima

que tiene un costo promedio anual de S/1,090.00, como se detalla en la Tabla 25.

111



Tabla 25

Presupuesto de Bienestar

Actividad Detalle Inversion anual  Inversion anual

(sin IGV) (con IGV)
Cumpleaiios
(1 torta y bocaditos/persona) 5 personas S/ 33898 S/ 400.00
Almuerzo Confraternidad ~ Dias especiales S/ 508.47 S/ 600.00
Regalos Cumpleafios 3 personas S/ 76.27 S/ 90.00
Total S/ 923.72 S/ 1,090.00

Nota. Elaboracion propia.

17.8.4. Proceso de Compensacion

El proceso de pago de salarios se realiza mediante transferencia bancaria, y se lleva a
cabo el pentlltimo dia de cada mes. Dado el tamafio de la facturacion de la empresa, se ha
decidido acogerse al régimen laboral MYPE (Micro y Pequefia Empresa) para el
cumplimiento de las normativas laborales y beneficios correspondientes. La nomina de
pago y todo lo referido a la gestion de compensaciones se operacionaliza por el Contador
externo bajo supervision del Gerente general.
17.8.5. Proceso de Evaluacion del Desempeiio

A través de este proceso se busca establecer un sistema de gestion del desempefio para
que sirva para evaluar y retroalimentar el rendimiento de los empleados. Esto permite
identificar las brechas entre las competencias necesarias y las que tiene cada colaborador,
asi como fortalezas y areas de mejora para brindar retroalimentacion. De este modo se
proporcionan pautas claras para los empleados y se fomenta un ambiente de trabajo
productivo y saludable. Esto ayuda a mantener a los empleados comprometidos y
satisfechos, reduciendo la rotacion de personal.
17.8.6. Proceso de Cultura Organizativa

Este proceso permite definir los valores y la cultura de la organizacién, generando
adherencia a la mision, vision y valores de la empresa y promoviendo la colaboracion, la
creatividad, la responsabilidad y el enfoque en el cliente. Esto crea un entorno propicio para

el éxito y el crecimiento de las personas y del negocio.
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17.9. Presupuesto

Tabla 26

Presupuesto del Plan Administrativo y Capital Humano

Concepto ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Total Sueldos brutos S/ 102,000.00 S/ 105,060.00 S/ 108,211.80 S/ 111,458.15 S/ 114,801.90
Sueldo Gerente General S/ 5,000.00 g/ 5150.00 S/ 530450 S/ 5463.64 S/ = 5627.54
Sueldo Jefe Comercial S/ 3,500.00 s/ 3,605.00 S/ 3,713.15 S/ 3.82454 S/ 3,939.28
Total Beneficios sociales S/ 26,180.00 S/ 26,965.40 S/ 27,774.36 S/ 28,607.59 S/ 29,465.82
Gratificacion S/ 8,5500.00 S/ 875500 S/ 9,017.65 S/ 9,288.18 S/  9,566.82
Essalud S/ 9,180.00 S/ 945540 S/ 9,739.06 S/ 10,03123 S/ 10,332.17
Vacaciones S/ 425000 S/ 437750 S/ 450883 S/ 4,64409 S/  4,783.41
CTS S/ 425000 S/ 437750 S/ 450883 S/ 4,64409 S/  4,783.41
Total Bienestar laboral S/ 1,090.00 S/ 1,122.70 S/ 1,15638 S/ 1,191.07 S/  1,226.80

Total

S/ 129,270.00

S/ 133,148.10

S/ 137,142.54

S/ 141,256.82

S/ 145,494.52

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Inversion de Bienestar laboral incluye IGV. Elaboracion propia.
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17.10. Conclusiones

A lo largo de este capitulo se examind detalladamente el plan de Capital Humano de
MyLoafers, que incluye la determinacion de la cantidad de personal necesario para
garantizar una operacion eficiente, las funciones y responsabilidades de cada puesto, asi
como el organigrama de la empresa. También se especificd la incorporacion de recursos
tercerizados y se estimaron los costos asociados a dichos recursos. Ademas, se
establecieron los salarios correspondientes a cada puesto de trabajo dentro de la
organizacion.

La estrategia de Capital Humano se centra en la satisfaccion de los consumidores, a fin
de proporcionar un servicio excepcional que se sume a la propuesta de valor de la marca.
La estructura organizacional propuesta permite tener una operacion ligera y flexible a las
necesidades del negocio y el comportamiento del mercado. Dado que se trata de una
estructura pequena, existe una gran fluidez y colaboracion entre las distintas areas de la
empresa, las cuales desempefian un papel crucial para facilitar y lograr los objetivos
planteados por los accionistas.

Los empleados estan altamente comprometidos con la empresa y son conscientes de
que su participacion en el primer afio tiene un impacto positivo y beneficioso para todos
los colaboradores. La estrategia consiste en involucrar y comprometer a los empleados con
metas alcanzables y con perspectivas de beneficios a largo plazo. Se implementan
herramientas de gestion de personas eficientes, como la integracion de personal,
evaluaciones de desempeio periddicas y la promocidn del bienestar laboral.

La estrategia del area de Capital Humano se enfoca en generar tranquilidad y
compromiso en los colaboradores, buscando fidelizarlos y hacerlos participes del negocio,
considerandolos como elementos clave en la consecucion de los logros al finalizar el primer

ano.
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CAPITULO VIIL PLAN FINANCIERO

En esta seccion, presentaremos una proyeccion financiera detallada, incluyendo

objetivos, supuestos, inversion preoperativa, ingresos por ventas, egresos por costos y

gastos, financiamiento y andlisis financiero con indicadores clave. El Plan Financiero es

una parte esencial de nuestro plan de negocios para evaluar la viabilidad economica de

nuestra empresa de zapatos loafers de biocuero para damas con accesorios personalizados

mediante e-commerce en Lima moderna.

18.1.

Objetivos

Se detallan los objetivos guias que orientan en la toma de decisiones financieras y

estratégicas, y permiten evaluar el desempefio y el éxito del presente plan de negocios.

18.2.

Mantener un flujo de caja positivo para respaldar el crecimiento sostenible y la
expansion del negocio.

Asegurar la disponibilidad adecuada de capital de trabajo para respaldar la
operacion diaria de la empresa.

Realizar andlisis de sensibilidad con el fin de evaluar el impacto de cambios en el
mercado, costos o ingresos en la rentabilidad del negocio.

Minimizar los riesgos financieros y mantener una gestion fiscal y contable
adecuada.

Supuestos

Se detallan los supuestos que sirven como base para realizar las proyecciones

financieras y tomar decisiones estratégicas en el desarrollo del plan de negocios.

El horizonte de evaluacion del plan de negocio es de 5 anos calendario,
considerando la necesidad de obtener el retorno de inversion para los accionistas en
dicho periodo.

Se asume una tasa de inflacion constante del 3.00% para todos los afios, para estimar
adecuadamente el impacto de la inflacion en los costos y precios.

La tasa del Impuesto a la Renta se establece en base al Régimen MYPE tributario.
Los accionistas realizan una contribucion de capital que cubre la totalidad de las
inversiones requeridas para el proyecto, garantizando de esta manera el

financiamiento inicial.
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- Se considera una tasa del 18% para el IGV, que se aplica en los costos y precios del
mercado, pero se descuenta para efectos del flujo de caja.
- Debido a que la empresa cuenta con menos de 20 colaboradores, no se realiza
reparticion de utilidades a los trabajadores.
- Todos los valores son expresados en Nuevos Soles.
- Los ingresos del proyecto se estiman principalmente por la venta de zapatos tipo
loafers, considerando la oferta de productos de la empresa.
18.3. Proyeccion de la Demanda
En la seccion 3.5 de Estimacion de la Demanda, se calculé una demanda efectiva de
24,314 pares de zapatos. A partir de esta cifra, se plantearon tres escenarios de expectativa
de venta para la Demanda Objetivo: Pesimista (25%), Conservador (50%) y Optimista
(75%), dividido en cuartiles. La Proyeccion de la demanda durante el periodo del proyecto
se basa en el escenario pesimista para el primer afio, el escenario conservador para el tercer
afio y el escenario optimista para el quinto aflo, con un crecimiento progresivo y
proporcional en cada afio.

Tabla 27

Proyeccion de la Demanda

Proyeccion de la

Demanda efectiva (pares . Expectativa de Horizonte
de zapatos) Escenario venta del proyecto demanda
P proy (pares de zapatos)

Pesimista 25%  25.00% ler afio 6,079

37.50% 2do afio 9,118

24314 Conservador 50%  50.00% 3er ano 12,157

62.50% 4to afio 15,197

Optimista ~ 75%  75.00% Sto afio 18,236

Nota. Elaboracion propia.

18.4. Ingresos por Ventas

Se estiman los ingresos por ventas en base a la proyeccion de la demanda detallada en
la seccion anterior para el horizonte del proyecto y el precio de venta calculado, segtin el
analisis cuantitativo del mercado, en la secciéon 5.4.2. de la estrategia de precios del

Marketing Mix del Plan de Marketing.
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Tabla 28

Ingresos por Ventas

Concepto ler afio 2do afio 3er aiio 4to afio Sto afio
Demanda 6,079 9,118 12,157 15,197 18,236
Precio de venta S/76.27 S/78.56 S/80.91 S/83.34 S/85.84

Total (sin IGV) S/463,645.33 S/716,310.08  S/983,622.87 S/1,266,517.98 S/1,565,378.24
Total (con IGV) S/547,101.49 S/845,245.89 S/1,160,674.99 S/1,494,491.22 S/1,847,146.32

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.

18.5. Inversion Preoperativa

En esta seccion se determinan los recursos financieros necesarios para iniciar nuestra
empresa de venta de zapatos loafers de biocuero para damas con accesorios personalizados
mediante e-commerce en Lima moderna. Aqui detallaremos los activos tangibles e
intangibles que requerimos, asi como el capital de trabajo requerido para cubrir los gastos

iniciales.
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18.5.1. Tangible
Para ejecutar el plan de negocios se requiere de activos fisicos para iniciar operaciones, incluyendo equipos y mobiliarios,
acondicionamiento del local y equipos de seguridad. Esta informacion permite estimar los costos asociados con la inversion y

depreciacion de los activos tangibles, contribuyendo a una gestion financiera solida y una planificacion adecuada para el éxito

de nuestro negocio en el horizonte del proyecto.

Tabla 29

Inversion Tangible

Precio

Precio

Inversion

Concepto Cantidad unitario unitario tangible deT:escaiz:lc?én e\;lﬁ;llz t;lte Dep;lel::lc ton
(conIGV)  (sin IGV) (sin IGV) P q
Equipos y Mobiliarios
Celular 3 S/500.00 S/423.73 S/1,271.19 20% 5 afios S/254.24
Laptop 3 S/2,500.00 S/2,118.64 S/6,355.93 20% 5 aflos S/1,271.19
Impresora 1 S/300.00 S/254.24 S/254.24 20% 5 afios S/50.85
Escritorio 3 S/150.00 S/127.12 S/381.36 10% 10 afios S/38.14
Silla giratoria 3 S/200.00 S/169.49 S/508.47 10% 10 afios S/50.85
Estante archivador 1 S/150.00 S/127.12 S/127.12 10% 10 afios S/12.71
Acondicionamiento de local
Rack de almacenamiento 1 S/5,000.00 S/4,237.29 S/4,237.29 10% 10 afios S/423.73
Equipos de seguridad
Equipo de alarma 1 S/800.00 S/677.97 S/677.97 10% 10 afios S/67.80
Equipo contra incendio 1 S/300.00 S/254.24 S/254.24 10% 10 afios S/25.42
Total (sin IGV) S/14,067.80 S/2,194.92
Total (con IGV) S/16,600.00

Nota. Elaboracion propia.

118



18.5.2. Intangible

De igual manera que los activos tangibles, el plan de negocios requiere de una
inversion intangible para poder poner en ejecucion sus actividades, la cual estd compuesta
de la Implementacion del sitio web, el dominio y hosting, el registro de marca, la
constitucion de la empresa y el permiso de funcionamiento.

Tabla 30

Inversion Intangible

Activos intangibles Cantidad ufl::ac:?o ufl::ac:?o Inver(ssi?:ligt‘:;;l gible
(con IGYVY) (sin IGV)

Implementacion del sitio web 1 S/7,000.00 S/5,932.20 S/5,932.20
Dominio y Hosting 1 S/200.00 S/169.49 S/169.49
Registro de marca 1 S/470.00 S$/398.31 S/398.31

Constitucion de la empresa 1 S/1,500.00 S/1,271.19 S/1,271.19
Permiso de funcionamiento 1 S/1,770.00 S/1,500.00 S/1,500.00
Total (sin IGV) g/ 9,271.19
Total (con IGV) g/ 10,940.00

Nota. Elaboracion propia.

18.5.3. Capital de Trabajo

La inversion de Capital de Trabajo es calculada a partir de los egresos relacionados con
la operacion durante los primeros tres meses, sin considerar los ingresos por ventas. La
inversion estimada para el Capital de Trabajo es de 149,345.16 soles. Esta partida es
esencial para asegurar que contemos con los recursos financieros suficientes para contar
con un stock minimo, cubrir los gastos operativos antes cualquier cambio en la demanda,
y mantener el flujo de efectivo necesario para el funcionamiento diario del presente plan

de negocios.
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Tabla 31

Capital de Trabajo

Concepto

Trimestre 1

Costo de ventas

Gastos de administracion (sin depreciaciéon)
Gastos de némina

Gastos de bienestar social

Gastos de personal tercerizado

Gastos de marketing

Otros gastos

S/ 105,984.70

S/ 930.00
S/ 32,045.00
S/ 272.50
S/ 3,681.60
S/ 5,693.86
S/ 737.50

Capital de trabajo

S/ 149,345.16

Nota. Elaboracion propia.

18.6. Egresos por Costos y Gastos

Respecto a los egresos, se detallan y evaluan los siguientes componentes: el Costo de
ventas, los Gastos de administracion, los Gastos de ndomina, los Gastos de bienestar social,
los Gastos de personal tercerizado, los Gastos de marketing y los otros gastos. Esto permite

analizar y prever las erogaciones operativas y administrativas asociadas al presente plan de

negocios.

18.6.1. Costo de Ventas

Se presentan en detalle los componentes clave de nuestros costos variables, como la

materia prima y mano de obra. Asimismo, se analizan los costos variables y fijos del costo

indirecto de operacion.
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Tabla 32

Costo de Ventas

Costo

Concepto Descripciéon  Tipo de costo (sin IGV) ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Biocuero Variable S/847  S/51,516.95  $/79,589.32 S/109,299.67 S/140,73027  S/173,938.80
o Accesorio Variable S$/6.78  S/41213.56  S/63,671.46  S/87.439.74 S/112,584.22  S/139,151.04
Materia prima Badana Variable S/5.08  S/30910.17  S/47,753.59  $/65,579.80  S/84.438.16  $/104,363.28
Suela Variable S/847  S/51,516.95  $/79,589.32 S/109,299.67 S/140,73027  S/173,938.80
Ma‘(;‘i’rgcetgbm Maquila Variable S/847  S/51,516.95  $/79,589.32 $/109,299.67 S/140,730.27  $/173,938.80
Caja Variable S/3.81  S/23,182.63  S/35815.19  S/49,184.85  S/63,328.62  S/78,272.46
Papel sulfito Variable $/0.25  S/1,545.51  $/2,387.68  S/3,278.99  S/4221.91 S/5,218.16
Transporte Variable $/1.95  S/11,848.90  S/18,305.54  S/25,138.92  S/32,367.96  S/40,005.92
Costo indirecto opiiizi(ifles Fijo S/45240.00  S/45240.00  S/46,597.20  S/47,995.12  S/49.434.97  $/50,918.02
de fabricacion Almacén Fijo $/12,000.00  $/12,000.00  S/12,360.00  $/12,730.80  S/13,112.72  S/13,506.11
Arbitrios Fijo $/600.00 $/600.00 S/618.00 S/636.54 S/655.64 S/675.31
Luz Fijo S/813.56 S/813.56 S/837.97 S/863.11 $/889.00 S/915.67
Agua Fijo S/406.78 S/406.78 S/418.98 S/431.55 S/444.50 S/457.83

Total (sin IGV) S/322,311.95 S/467,533.58 S/621,178.44 S/783,668.52  $/955,300.21
Total (con IGV) $/369,916.90 S/540,966.09 S/721,94531 $/913,352.26 S/1,115,536.35

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.
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18.6.2. Gastos de Administracion

En esta seccidn, se detallan los gastos asociados con herramientas de oficina, un paquete duo de linea telefonica e internet,
la linea movil pospago de los teléfonos celulares de la compaiiia, el paquete office que incluye antivirus, y la depreciacion de la
inversion tangible detallada en la seccion 8.5.1.

Tabla 33

Gastos de Administracion

Costo por mes  Costo por mes

Concepto (con IGV) (sin IGV) ler aiio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Herramientas de oficina S/50.00 S/42.37 S/508.47 S/523.73 S/539.44  S/555.62 S/572.29
Linea telefonica + Internet S/80.00 S/67.80  S/813.56 S/837.97 S/863.11 S/889.00 S/915.67
Linea mévil pospago S/150.00 S/127.12  §/1,525.42  S/1,571.19 S/1,618.32 S/1,666.87 S/1,716.88
Paquete Office + Antivirus S/30.00 S/25.42 S/305.08 S/314.24 S/323.66  S/333.37 S/343.38
Depreciacién de celular S/254.24 S/254.24 S/254.24 S/254.24 S/254.24
Depreciacion de laptop S/1,271.19  S/1,271.19  S§/1,271.19  S/1,271.19  S/1,271.19
Depreciacion de impresora S/50.85 S/50.85 S/50.85 S/50.85 S/50.85
Depreciacién de escritorio S/38.14 S/38.14 S/38.14 S/38.14 S/38.14
Depreciacion de silla giratoria S/50.85 S/50.85 S/50.85 S/50.85 S/50.85
Depreciacion de estante archivador S/12.71 S/12.71 S/12.71 S/12.71 S/12.71
Depreciacién de rack de almacenamiento S/423.73 S/423.73 S/423.73 S/423.73 S/423.73
Depreciacion equipo de alarma S/67.80 S/67.80 S/67.80 S/67.80 S/67.80
Depreciacion de equipo contra incendio S/25.42 S/25.42 S/25.42 S/25.42 S/25.42

Total (sin IGY) S/5,347.46 S/5,442.03 S/5,539.45 S/5,639.78 S/5,743.13
Total (con IGV) S/3,720.00 S/3,831.60 S/3,946.55 S/4,064.94 S/4,186.89
Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.
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18.6.3. Gastos de Nomina
En esta seccion, se considera los sueldos completos del Gerente General y el Jefe
Comercial, incluyendo sus gratificaciones, aportes a Essalud, vacaciones y compensacion

por tiempo de servicio.

Tabla 34

Gastos de Nomina

Concepto ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Total Sueldos brutes  S/102,000.00 S/105,060.00 S/108,211.80 S/111,458.15 S/114,801.90
Sueldo Gerente General S/5,000.00 S/5,150.00 S/5,304.50 S/5,463.64 S/5,627.54

Sueldo Jefe Comercial S/3,500.00 S/3,605.00 S/3,713.15 S/3,824.54 S/3,939.28
Total Beneficios

S/26,180.00  S/26,965.40  S/27,774.36  S/28,607.59  S/29,465.82

sociales
Gratificacion S/8,500.00 S/8,755.00 S/9,017.65 S/9,288.18 S/9,566.82
Essalud S/9,180.00 S/9,455.40 S/9,739.06 S/10,031.23  S/10,332.17
Vacaciones S/4,250.00 S/4,377.50 S/4,508.83 S/4,644.09 S/4,783.41
CTS S/4,250.00 S/4,377.50 S/4,508.83 S/4,644.09 S/4,783.41
Total S/128,180.00 S/132,025.40 S/135,986.16 S/140,065.75 S/144,267.72

Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.

18.6.4. Gastos de Bienestar en el Trabajo

En esta seccion, se incluye los gastos para la compra de tortas y bocaditos en las
celebraciones de cumpleanos, asi como los regalos de cumpleafios y los almuerzos en
ocasiones especiales como el Dia de la Madre, el Dia del Padre y Navidad.

Tabla 35

Gastos de Bienestar

.. Costo Costo - - - . .
Actividad (con IGV) (sin IGV) ler afio 2do afio 3er afio 4to afio  Sto afno

Cumpleafios S/400.00 S/338.98 S/338.98 S/349.15 S/359.63 S/370.42 S/381.53
Almuerzos  S/600.00 S/508.47 S/508.47 S/523.73 S/539.44 S/555.62 S/572.29
Regalo S/90.00 S/76.27 S/76.27  S/78.56  S/80.92  S/83.34  S/85.84

Total (sin IGV) S/923.73 S/951.44 S/979.98 S/1,009.38 S/1,039.66

Total (con IGV) S/1,090.00 S/1,122.70 S/1,156.38 S/1,191.07 S/1,226.80
Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.
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18.6.5. Gastos de Personal Tercerizado

En esta seccion, se considera los honorarios de los servicios externos dados por el
contador, el asesor legal y el servicio de limpieza, quienes desempenan roles clave en la
operacion.

Tabla 36

Gastos de Personal Tercerizado

Honorario por

Concepto mes ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Contador S/500.00  S/6,000.00  S/6,180.00  S/6,365.40  S/6,556.36  S/6,753.05
Asesor legal S/300.00  S/3,600.00  S/3,708.00  S/3,819.24  S/3,933.82  S/4,051.83
Limpieza S/240.00  S/2,880.00  S/2,966.40  S/3,055.39  S/3,147.05  S/3,241.47

Total (sin IGV) S/12,480.00 S/12,854.40 S/13,240.03 S/13,637.23 S/14,046.35
Total (con IGV) S/14,726.40 S/15,168.19 S/15,623.24 S/16,091.93  S/16,574.69
Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.

18.6.6. Gastos de Marketing
Se incluyen los pagos por dominio y hosting, el mantenimiento del sitio web, asi como
las pautas publicitarias y las diversas campafas de marketing, como aumento de seguidores,

colaboraciones con influencers, campanas SEM, campafias de descuentos y programas de

fidelizacion.
Tabla 37
Gastos de Marketing
Acciones ler aio 2do aiio 3er aiio 4to afo Sto afo
Dominio y Hosting S/169.49  S/169.49 S/169.49  S/169.49 S/169.49
Mantenimiento web S/169.49  S/169.49 S/169.49  S/169.49 S/169.49
Pauta mensual S/5,320.00 S/7,979.56S/10,639.12 S/13,299.56 S/15,959.12

Pauta en fechas especiales S/5,320.00 S/7,979.56 S/10,639.125/13,299.56 S/15,959.12
Campaiia de seguidores S/309.41  S/301.68  S/301.96  S/305.60  S/311.05
Campaiia de influencers S/2,343.31 S/2,396.59 S/2,459.72 S/2,528.09 S/2,600.22

Campaia SEM S/2,542.37 S/2,542.37 S/2,542.37 S/2,542.37 S/2,542.37
Campaiia de descuentos S/1,830.51 S/2,828.14 S/3,883.93 S/5,000.85 S/6,181.02
Campaiia de fidelizacion S/1,296.61 S/3,325.68 S/4,787.54 S/6,348.00 S/7,983.48
Total (sin IGV) S/19,301.20 S/27,692.56 S/35,592.75 S/43,663.02 S/51,875.37
Total (con IGV) S/22,775.42 S/32,677.22 S/41,999.45 S/51,522.37 S/61,212.93
Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.
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18.6.7. Otros Gastos
Con el fin de estar preparados para cualquier imprevisto que pueda surgir durante la
operacion del plan de negocios, se ha destinado un presupuesto anual de S/2,950.00 para

afrontar situaciones no planificadas que puedan requerir recursos adicionales.

Tabla 38

Otros Gastos

Concepto Presupuesto ler afio 2do afio 3er afio 4to afio  5Sto afio
Otros gastos S/2,500.00 S/2,500.00S/2,575.00 S/2,652.25S/2,731.82 S/2,813.77
Total (sin IGV) S/2,500.00 S/2,575.00 S/2,652.25 S/2,731.82 S/2,813.77
Total (con IGV) S/2,950.00 S/3,038.50 S/3,129.66 S/3,223.54 S/3,320.25
Nota. Se aplica inflacion del 3% para todos los afios. Elaboracion propia.

18.7. Financiamiento

Para la inversion se toma la decision estratégica de utilizar capital propio de los
accionistas para financiar el desarrollo y operacion del presente plan de negocios. Este
enfoque permite mantener el control total sobre el negocio y evitar el endeudamiento
externo, reduciendo asi la carga financiera y los intereses asociados. Al optar por el
financiamiento con el capital propio, se demuestra un compromiso solido y confianza en el
¢xito de esta propuesta empresarial. Esta forma de financiamiento brinda una mayor
flexibilidad y autonomia en la toma de decisiones estratégicas, asegurando una estructura
financiera solida y una mayor rentabilidad en el largo plazo.
18.8. [Estado de Ganancias y Pérdidas

El estado de ganancias y pérdidas es una herramienta clave para evaluar la rentabilidad
y desempefio financiero de nuestro plan de negocios. Refleja los ingresos por venta, los
gastos de administracion, ndmina, bienestar social, personal tercerizado, marketing y otros

gastos durante el horizonte de 5 afios.
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Tabla 39

Estado de Ganancias y Pérdidas

Concepto ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
Ingresos por ventas S/463,645.33 S/716,310.08 S/983,622.87 S/1,266,517.98 S/1,565,378.24
Costo de ventas S/322,311.95 S/467,533.58 S/621,178.44 S/783,668.52 S/955,300.21
Utilidad bruta S/141,333.38 S/248,776.50 S/362,444.43 S/482,849.46 S/610,078.03
ggg}g;:i‘;f;ﬁiﬁg S/5,347.46 S/5,442.03 $/5,539.45 $/5,639.78 $/5,743.13
Gastos de némina S/128,180.00 S/132,025.40 S/135,986.16 S/140,065.75 S/144,267.72
Gastos bienestar social S/923.73 S/951.44 S/979.98 S/1,009.38 S/1,039.66
Gastos personal terc. S/12,480.00 S/12,854.40 S/13,240.03 S/13,637.23 S/14,046.35
Gastos de marketing S/19,301.20 S/27,692.56 S/35,592.75 S/43,663.02 S/51,875.37
Otros gastos S/2,500.00 S/2,575.00 S/2,652.25 S/2,731.82 S/2,813.77
Amortizacion S/9,271.19
Utilidad operativa
o Utilidad neta -S/36,670.19 S/67,235.66 S/168,453.80 S/276,102.47 S/390,292.03
antes de impuestos
Impuesto a la renta S/- S/6,723.57 S/34,337.62 S/65,801.48 S/99,194.90
Utilidad neta -S/36,670.19 S/60,512.09 S/134,116.18 S/210,300.99 S/291,097.13

Nota. En base al modelo de Estado de ganancias y pérdidas de Fray Luca Pacioli. Se aplica inflacion del 3% para todos los

afios. No incluye IGV. Elaboracion propia.
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Con el objetivo de realizar el calculo de impuesto a la renta anual, se ha considerado que el UIT del ler afio de operacion es

S/100.00 més al del afio 2023, y asi se va incrementando sucesivamente para los siguientes afos. Asi mismo, al tener ingresos

menores a 1700 UIT, este plan de negocios se encuentra afecto al régimen tributario MYPE; y respecto al tamafio de la empresa,

se considera que el ler y 2do afio es una microempresa, ya que presenta ingresos menores a 150 UIT, y para los préximos afios

es una pequefia empresa ya que supera los 150 UIT, pero no excede los 1700 UIT. De esta manera se calcula el impuesto a la

renta se considera el 10% para la renta menor a 15 UIT y 29.50% para el exceso de las 15 UIT.

Tabla 40

Impuesto a la Renta

Concepto 2023 ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio

UIT S/4,950.00 S/5,050.00 S/5,150.00 S/5,250.00 S/5,350.00 S/5,450.00
1700*UIT S/8,585,000.00 S/8,755,000.00 S/8,925,000.00 S/9,095,000.00 S/9,265,000.00
150*UIT S/757,500.00 S/772,500.00 S/787,500.00 S/802,500.00 S/817,500.00
150*UIT<Ingresos<=1700*UIT: . . ~ ~ ~

Pequefia empresa Micro empresa Micro empresa  Pequefia empresa  Pequefia empresa ~ Pequefia empresa
15*UIT S/75,750.00 S/77,250.00 S/78,750.00 S/80,250.00 S/81,750.00
RentaNeta<=15*UIT: IR 10% 10% S/- S/6,723.57 S/7,875.00 S/8,025.00 S/8,175.00
RentaNeta-15*UIT>0: IR 29.50%  29.50% S/- S/- S/26,462.62 S/57,776.48 S/91,019.90
Impuesto a la renta S/- S/6,723.57 S/34,337.62 S/65,801.48 S/99,194.90

Nota. Elaboracion propia.
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18.9. Flujo de Caja
En el flujo de caja se proyectan los ingresos y egresos de efectivo durante el horizonte de 5 afios, proporcionando una vision

detallada de como fluye el dinero en nuestra operacion, permitiendo evaluar la liquidez y solvencia del plan de negocios.

Tabla 41

Flujo de Caja Economico

Concepto Aiio 0 ler aiio 2do aiio 3er aiio 4to aiio Sto aio
Ingresos por ventas S/547,101.49 S/845,245.89 S/1,160,674.99 S/1,494,491.22 S/1,847,146.32
Costo de ventas S/369,916.90 S/540,966.09 S/721,945.31 S/913,352.26 S/1,115,536.35
Gastos de administracion (sin depreciacion) S/3,720.00  S/3,831.60 S/3,946.55 S/4,064.94 S/4,186.89
Gastos de némina S/128,180.00S/132,025.40 S/135,986.16 S/140,065.75 S/144,267.72
Gastos de bienestar social S/1,090.00 S/1,122.70 S/1,156.38 S/1,191.07 S/1,226.80
Gastos de personal tercerizado S/14,726.40 S/15,168.19  S/15,623.24  S/16,091.93  S/16,574.69
Gastos de marketing S/22,775.42 S/32,677.22  S/41,999.45  S/51,522.37  S/61,212.93
Otros gastos S/2,950.00 S/3,038.50 S/3,129.66 S/3,223.54 S/3,320.25
Impuesto a la renta S/~ S/6,723.57  S/34,337.62  S/65,801.48  S/99,194.90
Inversion tangible S/16,600.00

Inversion intangible S/10,940.00

Capital de trabajo S/135,839.69

Flujo de caja econémico -S/163,379.69  S/3,742.77S/109,692.62 S/202,550.62 S/299,177.87 S/401,625.78

Nota. En base al modelo de Flujo de caja de Graw Hill Irvwin. Elaboracion propia.
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18.10. Indicadores

Aqui, se presenta cuatro indicadores clave: el Costo de capital propio, el Punto de
Equilibrio, el Periodo de Recupero, el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR). El VAN es calculado con el Costo de oportunidad del capital (COK) del
20%, ya que el proyecto se financia exclusivamente con capital propio de los accionistas.
Al establecer un COK del 20%, se busca demostrar la confianza y prudencia en la inversion,
reconociendo el rendimiento esperado y el riesgo asociado. Estos indicadores permiten
evaluar la viabilidad y rentabilidad de este plan de negocios.
18.10.1. Costo de Capital Propio

La rentabilidad del presente estudio es evaluada con el Costo de capital propio (Ke),
ya que, al ser financiado exclusivamente con capital propio de los accionistas, no cuenta
con Costo de la deuda financiera (Kd) y no se aplica la siguiente formula del Costo

promedio ponderado de capital (CPPC):

E D
= 1-T)——
CPPC = Ke p=y + Kd( )E+D

Donde:

Ke: coste de fondos propios

Kd: coste de la deuda financiera

E: fondos propios

D: deuda financiera

T: tasa impositiva

De esta manera, para determinar el Costo de capital propio (Ke), se usa el método
CAPM (Capital Asset Pricing Model) a través de la siguiente formula:

Ke = Rf + (E[Rm] — Rf)B

Donde:

- Rf: rentabilidad del activo sin riesgo

- E[Rm]: rentabilidad media del mercado

- B:riesgo de mercado de un activo

Para la industria del calzado se tiene un riesgo de mercado de un activo (B) de 1.33

(Damodaran, 2023a), una rentabilidad del activo sin riesgo (Rf) de 5% y una rentabilidad
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media del mercado peruano (E[Rm]) de 7.43% (Damodaran, 2023b), lo que da un Costo de
capital propio (Ke) de 8.23%, menor al Costo de oportunidad del capital (COK) asumido
de 20%, por lo que se considera este ultimo para la evaluacion de rentabilidad a través del
VAN y el TIR.
18.10.2. Punto de Equilibrio

A través del punto de equilibrio se determina el nivel de ventas necesario para cubrir
todos los costos y gastos, alcanzando el punto donde los ingresos igualan los egresos. Este
analisis brinda una vision clara de cuéntos productos se debe ofrecer para evitar pérdidas y

comenzar a obtener utilidades en cada afio.

Tabla 42
Punto de Equilibrio
Concepto ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio
PVu S/ 76.27 S/ 78.56 S/ 80.91 S/ 83.34 S/
85.84
CF S/ 227,792.73 S/ 242,372.98 S/ 256,647.74 S/ 271,283.81 S/ 286,258.93
S/
CVu S/ 4331 S/ 44.60 S/ 4594 S/ 47.32 4874
Punto de
equilibrio 6,911 7,138 7,340 7,532 7,716

(pares de zapatos)
Nota. En base al modelo de Punto de equilibrio de Walter Rautenstrauch. Elaboracion

propia.

18.10.3. Periodo de Recupero (PRI)

En base al flujo de caja acumulado, se determina que el 3er afio es el periodo de
recupero de la inversion. Esto significa que la empresa puede recuperar la inversion inicial
y los egresos realizados durante los primeros tres afios de operacion. El hecho de alcanzar
el punto de equilibrio en un periodo relativamente corto indica que el negocio es
financieramente viable y tiene el potencial de generar retornos positivos en un plazo

razonable.
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Tabla 43

Periodo de Recupero

Concepto Aifio 0 ler afio 2do afio 3er afio 4to afio Sto afio

Flujo de caja

, .0 -5/163,379.69  S/3,742.77 S/109,692.62 5/202,550.62 S/299,177.87 S/401,625.78
economico

Flujo de caja

.. -S/163,379.69 -S/159,636.92 -S/49,944.30S/152,606.32 S/451,784.19 S/853,409.97
econémico acumulado

Nota. Elaboracion propia.

18.10.4. Valor Actual Neto (VAN)

La seccion de Valor Actual Neto (VAN) del presente estudio proporciona una
evaluacion fundamental de la rentabilidad y viabilidad. Con un Costo de oportunidad del
capital (COK) asumido del 20%, se determina un VAN positivo de 338,815.35 soles. Es
decir que el valor presente de los flujos de efectivo futuros del plan de negocios supera la
inversion inicial y el costo de oportunidad de capital requerido por los accionistas. Este
VAN positivo brinda la confianza de que se tiene una oportunidad atractiva y rentable en el
mercado.

18.10.5. Tasa Interna de Retorno (TIR)

En base al flujo de caja econdmico, se calcula un TIR del 64.24%, que supera
significativamente el Costo de oportunidad del capital (COK) del 20%, brindando una clara
indicacion de que la inversidn genera un retorno atractivo y competitivo para los
accionistas. Esta cifra refleja el porcentaje de crecimiento anual que el flujo de caja del
proyecto debe alcanzar para igualar la tasa requerida de rendimiento.

18.11. Analisis de Sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad, se lleva a cabo una evaluacion exhaustiva de los
factores clave que influyen en la viabilidad economica de MyLoafers. Se presta especial
atencion a los factores criticos, como "Ingresos por ventas", "Costo de ventas" y "Gastos
de ndmina", debido a su impacto significativo en los resultados financieros del plan de
negocios. Mediante este analisis, se busca identificar como las variaciones en estos factores
pueden afectar los estados financieros proyectados, permitiendo asi evaluar la solidez y

flexibilidad del proyecto ante diferentes escenarios.
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Para saber qué factores son los mas sensibles, se ajusta la variacion de cada factor de
manera independiente hasta llegar a un VANE de valor 0 (punto muerto), punto en el cual
el negocio empieza o deja de ser viable, a través de la herramienta Buscar objetivo de Excel.
De esta manera, el factor Ingresos por ventas es el mas sensible, seguido por el Costo de
ventas, y por ultimo los Gastos de ndmina.

Tabla 44

Punto Muerto

Factor Variacion VANE
Ingresos por ventas  -10.66% S/ -
Costo de ventas 16.27% S/ -
Gastos de nomina 77.93% S/ -
Nota. Elaboracion propia.

18.11.1. Unidimensional

En este enfoque, se examina individualmente la variacion de cada uno de los factores
clave, como los "Ingresos por ventas", el "Costo de ventas" y los "Gastos de nomina",
manteniendo los demas pardmetros constantes, a través de la herramienta Tabla de datos de

Excel.

Tabla 45

Analisis Unidimensional

Variacion Variacion Variacién

de Ingresos VANE de Costo VANE de Gastos VANE

por ventas de ventas de némina
-25% -S/ 455,592.35 -25% S/ 859,561.01 -25% S/ 447,507.05
-20% =S/ 296,710.81 -20% S/ 755,411.88 -20% S/ 425,768.71
-15% -S/ 137,829.27 -15% S/ 651,262.74 -15% S/ 404,030.37
-10% S/ 21,052.27 -10% S/ 547,113.61 -10% S/ 382,292.03
-5% S/ 179,933.81 -5% S/ 442,964.48 -5% S/ 360,553.69
0% S/ 338,815.35 0% S/ 338,815.35 0% S/ 338,815.35
5% S/ 497,696.90 5% S/ 234,666.23 5% S/ 317,077.02
10% S/ 656,578.44 10% S/ 130,517.10 10% S/ 295,338.68
15% S/ 815,459.98 15% S/ 26,367.97 15% S/ 273,600.34
20% S/ 974,341.52 20% =S/ 77,781.16 20% S/ 251,862.00
25% S/ 1,133,223.06 25% -S/ 181,930.30 25% S/ 230,123.66

Nota. Elaboracion propia.
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A través de la representacion grafica del Valor Actual Neto (VAN) en funcion del
porcentaje de variacion de cada factor, se observa que los factores "Ingresos por ventas" y
"Costo de ventas" presentan pendientes mas pronunciadas en comparacion con el factor
"Gastos de nomina".

Figura 25

Andlisis Unidimensional

$/ 1,400,000.00
$/1,200,000.00
$/1,000,000.00
$/ 800,000.00
$/ 600,000.00
$/ 400,000.00
$/200,000.00
S/ -
-5/200,00000 “25%
-/ 400,000.00
-/ 600,000.00

VANE

-20% 7

-10% 5% 0% 5% 10% 15% 20% =25%

e \/ariacion Variacion Variacion
de Ingresos por ventas de Costo de ventas de Gastos de ndmina

Nota. Elaboracion propia.

La mayor pendiente en la gréafica significa que, ante una variacion porcentual en los
"Ingresos por ventas" y el "Costo de ventas", estos factores tienen un mayor impacto en el
resultado del VAN. Un incremento en los ingresos generados por las ventas y una
disminucion en los costos de ventas resultarian en un aumento mas significativo del VAN,
lo que representa una mayor rentabilidad para el negocio. Por otro lado, una reducciéon en
los "Ingresos por ventas" o un aumento en el "Costo de ventas" podrian disminuir el VAN
y afectar la viabilidad econdomica del proyecto. Por el contrario, el factor "Gastos de
ndémina" muestra una pendiente mas suave, lo que indica que, ante una variacion porcentual
en este factor, su impacto en el resultado del VAN es menos significativo.

18.11.2. Multidimensional
Con este enfoque se comprende como la variacion conjunta de dos factores clave afecta

la viabilidad econdmica del proyecto. Siendo asi, se ha evaluado la interaccion entre los
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factores "Ingresos por ventas" y "Costo de ventas" para comprender como sus cambios
simultaneos pueden influir en el Valor Actual Neto (VAN) del plan de negocios de
"MyLoafers".

En el andlisis bivariado, hemos observado que cuando los "Ingresos por ventas"
aumentan y los "Costos de ventas" disminuyen, el VAN experimenta un incremento
significativo. Esta combinacioén de factores representa una situacion altamente favorable
para el negocio, ya que genera un aumento considerable en la rentabilidad y la viabilidad
del proyecto.

Por otro lado, si los "Ingresos por ventas" disminuyen y los "Costos de ventas"
aumentan, el VAN sufre una disminucion considerable, lo que indica que esta configuracion

tendria un impacto negativo en la rentabilidad del negocio y la viabilidad del proyecto.
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Tabla 46

Andlisis Multidimensional

VANE Costo de ventas
S/338,815 -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%
-25% | S/65,153 -S/38,996 -S/143,145 -S/247,294 -S/351,443 -S/455,592 -S/559,741 -S/663,891 -S/768,040 -S/872,189 -S/976,338
-20% | $/224,035  S/119,886  S/15,737 -S/88,413 -S/192,562  -S/296,711  -S/400,860  -S/505,009 -S/609,158 -S/713,307 -S/817,456
2 -15% | $/382,916  S/278,767  S/174,618  S/70,469 -S/33,680 -S/137,829  -S/241,978  -S/346,128  -S/450,277  -S/554,426  -S/658,575
‘qE) -10% | S/541,798  S/437,649  S/333,500  $/229,351 /125,201 /21,052 -S/83,097 -S/187,246  -S/291,395  -S/395,544  -S/499,693
i -5% | S/700,679  $/596,530  S/492,381 S/388,232 /284,083  S/179,934  S/75,785 -S/28,364  -S/132,514  -S/236,663  -S/340,812
§ 0% | /859,561 S/755,412  S/651,263  S/547,114 /442,964  S/338.815 /234,666  S/130,517  S/26,368 -S/77,781  -S/181,930
% 5% | $/1,018,443 /914,293 S/810,144  S/705,995  S/601,846  S/497,697  $/393,548  S/289,399  S/185,250  S/81,100 -S/23,049
E” 10% | S/1,177.324 S/1,073,175  S/969,026  S/864,877  S/760,728  S/656,578  S/552,429 /448,280  S/344,131  $/239,982  S/135,833
- 15% | $/1,336,206 S/1,232,057 S/1,127.907 $/1,023,758  $/919,609  S/815,460  S/711,311 $/607,162  S/503,013  S/398,863  S/294,714
20% | S/1,495,087 S/1,390,938 /1,286,789 S/1,182,640 S/1,078,491 S/974,342  S/870,192  S/766,043  S/661,894  S/557,745  S/453,596
25% | S/1,653.969  S/1,549,820  S/1,445,670 S/1,341,521  S/1,237,372 S/1,133,223  S/1,029,074 _ S/924,925  S/820,776 _ S/716,627 _ S/612,477

Nota. Elaboracion propia.
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18.11.3. De Escenarios

A través del andlisis de escenarios se evalua como diferentes situaciones futuras
podrian afectar el desempeiio financiero del presente estudio. En este enfoque, se proyectan
distintos escenarios (pesimista, esperado y optimista) basados en diversas combinaciones
de variables clave que podrian ocurrir en el entorno empresarial, y asi tener una vision mas
completa de la sensibilidad del proyecto frente a distintas condiciones y tomar decisiones
mas informadas y estratégicas.

Tabla 47

Analisis de Escenarios

Resumen del escenario  Valores actuales Pesimista Moderado Optimista

Celdas cambiantes:

Ingresos por ventas 0% -5% 0% 5%

Costo de ventas 0% 5% 0% 0%

Gastos de némina 0% 5% 0% 0%

Celdas de resultado:

VANE S/338,815.35 S/ 54,046.35 S/338,815.35 S/497,696.90
TIR 64.24% 27.54% 64.24% 82.60%

Nota. Elaboracion propia.

De esta manera, el escenario esperado representa una situacion mas equilibrada y
realista, donde los ingresos por ventas, los costos de ventas y los gastos de némina siguen
las proyecciones planificadas en el plan de negocios original; el escenario optimista
considera una situacion en la que los ingresos por ventas superan las expectativas, y los
costos de ventas y gastos de ndmina se mantienen controlados, generando un mayor
rendimiento y rentabilidad del plan de negocios; y el escenario pesimista considera una
situacion en que los ingresos por ventas se ven afectados negativamente, por diversos
factores relacionados a la demanda y/o precio, y mientras que el costo de ventas y gastos
de némina aumentan debido a factores externos, generando un VAN bastante menor y un

TIR cercano al COK del 20% asumido.
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18.12. Conclusiones

El Plan Financiero se fundamenta en una inversion inicial compuesta por activos
tangibles, activos intangibles y capital de trabajo. Esta inversion es financiada en su
totalidad con capital propio de los accionistas, lo que brinda una posicion financiera solida
y evita la dependencia de financiamiento externo. El flujo de caja proyectado es positivo
desde el primer afio, por lo que el periodo de recupero se estima en el tercer afio de
operacion, lo que significa que los accionistas recuperan su inversion inicial en ese
momento, lo que sugiere una operacion eficiente y rentable del negocio.

La principal fuente de ingresos para nuestro negocio proviene principalmente de la
venta de calzado. Esto permite centrar nuestros esfuerzos en estrategias para maximizar la
demanda y la rentabilidad del negocio en el competitivo mercado de la moda.

El andlisis del estado de ganancias y pérdidas revela que, aunque el primer afio
proyecta una utilidad neta negativa, principalmente debido a los gastos de némina en
proporcion a la utilidad bruta, esta tendencia cambia a medida que aumenta la demanda. A
partir del segundo afio, la utilidad neta se vuelve positiva y aumenta progresivamente hasta
el quinto afio.

La tasa de retorno calculada mediante el Valor Actual Neto (VAN) con un Costo de
Capital (COK) del 20% es positiva, lo que reafirma que nuestro proyecto es una inversion
rentable con una atractiva tasa de retorno. Ademas, el Tasa Interna de Retorno (TIR) del
64.24% es considerablemente superior al COK, lo que confirma la viabilidad financiera y
el potencial de generacion de rendimientos significativos para los accionistas.

El andlisis de sensibilidad ha revelado que los ingresos por ventas y los costos de ventas
tienen un impacto significativo en el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto, mientras que
los gastos de ndmina tienen una influencia menor. Ademas, el andlisis de escenarios ha
proporcionado una valiosa perspectiva de distintas situaciones futuras, ayudandonos a
prepararnos para enfrentar posibles desafios y aprovechar oportunidades.

De esta manera, el presente plan de negocios muestra una perspectiva soélida,

prometedora y sostenible, con una base financiera bien establecida y estrategias bien

definidas.
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CAPITULO IX. CONCLUSIONES

El objetivo establecido para el presente plan de negocios fue establecer la posibilidad
de la fundacion de una empresa de venta de zapatos loafers de biocuero para damas,
personalizados con accesorios, mediante e-commerce en Lima moderna. Tras realizar un
andlisis exhaustivo y detallado del mercado de calzado de biocuero para damas en Lima
moderna, podemos concluir que el plan de negocio para "MyLoafers" presenta una
perspectiva so6lida y prometedora. La propuesta de valor basada en la exclusividad,
comodidad y eco amigabilidad ha sido bien recibida por el mercado objetivo, y se ha
identificado una oportunidad para destacarse en un entorno competitivo. El enfoque
estratégico en la satisfaccion del cliente, la eficiencia operativa y la sostenibilidad
financiera respaldan la viabilidad y el potencial de éxito del proyecto a lo largo del tiempo.

La investigacion de mercado ha revelado que el segmento socioeconémico Ay B de
mujeres en Lima moderna muestra un alto interés y preferencia hacia productos que ofrecen
exclusividad y comodidad. Ademas, la demanda de productos sostenibles y ecoamigables
estd en aumento, lo que posiciona favorablemente a "MyLoafers" como una opcidén
atractiva para los consumidores conscientes del medio ambiente. La estrategia de marketing
disefiada, que incluye el uso de redes sociales, campafias publicitarias y colaboraciones con
influencers, permite aumentar la visibilidad de la marca y fomentar el engagement con los
clientes, lo que contribuye al crecimiento de las ventas y a la construccion de una sélida
base de clientes leales.

El andlisis financiero demuestra que el flujo de caja proyectado es positivo desde el
primer afio, lo que indica una operacion rentable y eficiente. Con un periodo de recupero
estimado en el tercer afio de operacion, los accionistas recuperan su inversion inicial y
comienzan a obtener beneficios a partir de ese momento. Los indicadores financieros, como
el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), confirman la viabilidad
econdmica del proyecto, destacando su potencial para generar rendimientos significativos

a lo largo del tiempo.
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CAPITULO X. RECOMENDACIONES
Realizar investigaciones periddicas de mercado: Mantenerse al tanto de las
tendencias y preferencias cambiantes del mercado objetivo para adaptar la oferta de
productos y estrategias de marketing de manera efectiva.
Enfoque en la innovacion continua: Buscar constantemente mejorar los disefios y
accesorios de los zapatos tipo loafers, brindando opciones frescas y exclusivas para
satisfacer las expectativas de los clientes mas exigentes.
Establecer alianzas estratégicas: Colaborar con marcas o diseiadores reconocidos
que compartan los mismos valores y atraigan al publico objetivo para ampliar la
visibilidad de la marca y llegar a nuevos segmentos de mercado.
Fortalecer la atencion al cliente: Garantizar una experiencia de compra excepcional
y un servicio postventa de calidad para fidelizar a los clientes y generar referencias
positivas que respalden la reputacion de la marca.
Promover la responsabilidad social empresarial: Continuar con iniciativas de
responsabilidad social y medioambiental para reforzar la imagen de la marca como
una empresa comprometida con el bienestar de la sociedad y el cuidado del planeta.
Monitorear la competencia: Estar atento a las acciones de la competencia y ajustar
las estrategias en consecuencia para mantener una ventaja competitiva en el
mercado.
Expandir la presencia en canales digitales: Continuar desarrollando y mejorando el
sitio web y las estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad en linea
y alcanzar a un ptblico mas amplio.
Evaluar la incorporacion de nuevos productos: Explorar la posibilidad de agregar
productos complementarios, como accesorios o productos para otros segmentos de
mercado, para diversificar la oferta y ampliar la base de clientes.
Evaluar oportunidades de expansion geografica: Una vez consolidada la presencia
en Lima moderna, analizar la posibilidad de expandir la operacion a otras ciudades

o regiones con potencial de crecimiento.
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ANEXO

Anexo 1
Entrevista a Expertos

Empresa: Cadiz
Rubro: Articulos de cuero
Entrevistado: Jancarlo Cubas

1.

;,c6mo evaluarias la demanda en el mercado de cuero, sobre todo en el mercado objetivo
de mujeres de niveles socioeconémicos a y b en lima moderna en Peru?

Si hay una alta demanda de accesorios de cueros para damas , ellas buscan los colores claros
mucho se relaciona con los colores marrones o negros , medios risticos sin tela ,y un ejemplo
es Renzo Costa que entro en este mercado por colores claros , hay mucha competencia y marcas
, por ventas por internet , por redes sociales, en lo que respecta a accesorios para mujer lo que
mas se vende billeteras o monederos son productos mas pequefios y barato, y la cartera si lo
vendes pero tiene una alta rotacion.

(Qué estrategias de marketing recomendarias para promover la exclusividad y
comodidad en el producto?

He utilizado el precio y calidad porque se ha vuelto en Pert y en lima se ha vuelto muy caro
una cartera o algo de cuero si hablamos de Renzo Costa y Vélez el precio no baja de 400 soles,
mi idea se vaya conociendo de a pocos esta pensando en abrir tiendas. que mi marca no se
relacione por el precio sea caro sino y que la estrategia es que nos gusta lo que hacemos por el
color texturas y sobre todo hemos creado un lema que somos amantes del cuero.

Con respecto a la marca ;como buscar en diferenciarse en el mercado de cueros y tener
que comunicar la propuesta de valor?

Te diferencias muchos factores yo me enfoco en modelos nuevos como se ven en china distintos
que presentan Renzo costa y Vélez, monederos y billeteras que llamen la atencion la
presentacion es diferente me enfoco en diferenciandome o innovando en nuevos modelos.

. Qué estrategias en lo que respecta a fijacion de precios podrias sugerir en garantizar el
producto si se posiciona en una oferta premium para estar en un mercado competitivo?
La estrategia de precios de prestigio esa es la estrategia es la que emplearia por que la marca
estd posicionada en el segmento premium tiene que estar alineado a competencia y marcas
relativamente costosas y no se puede muchas promociones por €so.

;cudles son los canales idéneos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Los canales son las redes sociales es el mas idoneo uno de ellos es Instagram donde muestro
mis productos, es importante tener una pagina web, pero si no estas en el mercado digital no
estas actualizado en el mercado para poder competir y ponerle presupuesto.

(Cuales son los atributos que sugieres para incorporar al producto en lo que respecta su
valor percibido al publico objetivo?

En lo que respecta a los atributos seria los acabados, la buena costura, la calidad del cuero y
sobre todo en el tema de la innovacion de los modelos super raros que no encuentro en lima me
diferencio en lo presentan en paginas de china Amazon y lo quiero adaptar en el mercado
peruano.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar las expectativas en el mercado
objetivo?

Bueno a depender de tus propios clientes o sea si vas a empezar a hacer un estudio de mercado
completo donde la gente va a querer lo quiere en ese sentido va a ser imposible. Lo importante
es lo que clientes desean y quieren por la propia experiencia de compras de ellos y eso lo vas a
ir aprendiendo en el camino para identificar sus necesidades.
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10.

(Qué métricas recomendarias para poder rastrear en el lanzamiento del producto y
esfuerzos del marketing en curso?

Eso depende de las ventas que vayas realizando o de que productos son los que mas vendes
debes tener el control para el tema de marketear mas para el tema de la innovacion, pero lo mas
importante te da el conocimiento del negocio identificar qué es lo que vendes mas.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

Hoy la moda sostenible y ecoldgica ya es una tendencia por lo que viene en la personalizacion
se ha incorporado el tema de la moda sostenible a tu vida, este plus serio, porque lo sientas
personalizado. la marca puede capitalizar poniéndole buen precio al producto y sobre todo la
comunicacion que se entienda todos los beneficios a cierto precio la explicacion.

.Qué factores considerar importantes para el éxito de este producto en el mercado
objetivo?

La mayoria de las personas que emprenden un negocio pretende resultados inmediatos, pero
para un negocio los resultados se dan en 1 afio sino en mas de 3 o 4 afios o hasta mas, hay que
ser constante y esforzarse para poder rentabilizar en el negocio que estas, lo importante es
identificar el negocio idoneo que en mi caso es esta empresa de articulos de cueros.

Empresa: Ale Schaeffer
Rubro: Calzado
Entrevistado: Alejandro Guzman Schaeffer

1.

.Como evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?
Para evaluar la demanda potencial, primero realizaria un estudio de mercado exhaustivo. Este
estudio incluiria encuestas a clientes potenciales, analisis de la competencia, investigacion de
tendencias y analisis de datos de ventas pasadas. Con esta informacion, podriamos estimar la
demanda potencial y ajustar nuestra produccion en consecuencia.
.Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?
Para promover la exclusividad, comodidad y ecologia de los productos, recomendaria utilizar
una estrategia de marketing enfocada en la experiencia del cliente. Esto incluiria el uso de
materiales de alta calidad, comunicar los beneficios ecoldgicos de los productos y ofrecer
personalizacion en los detalles y disefio de los productos. Ademas, se podria utilizar las redes
sociales y el marketing de influencia para promocionar la marca y destacar los valores.
(Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?
La marca puede diferenciarse de la competencia a través de la calidad, personalizacion y
experiencia de marca que se ofrece. Ademas, se podria comunicar efectivamente la propuesta
de valor a través de una estrategia de marketing centrada en la emocion y la exclusividad,
destacando la calidad y los detalles de los productos, y promocionando el compromiso con la
sostenibilidad.
(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?
Para fijar los precios de los productos, utilizaria una estrategia de precios premium que refleje
la calidad y el valor de la marca. Al mismo tiempo, seria importante ser competitivos en el
mercado y asegurarnos de ofrecer un valor justo a nuestros clientes. Lo que podria sugerir seria
lo siguiente:

e Identificar el valor percibido del producto, ya que es importante comprender el valor

que el producto aporta a nuestros clientes y cuanto estan dispuestos a pagar por ¢l. Para
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ello, es necesario evaluar el valor percibido del producto, que incluye factores como la
exclusividad, la comodidad y la ecologia.

Analizar a la competencia, esto para determinar como se estan posicionando en el
mercado y cudl es su estrategia de precios, con esa informacion podriamos establecer
un precio que sea comparable con el de nuestros competidores, pero que a la vez refleje
el valor agregado que nuestro producto ofrece.

Considerar los costos, debemos tener en cuenta los costos de produccion, incluyendo
los materiales, la mano de obra y otros gastos asociados con la creacion de nuestro
producto. Ademas, no debemos pasar por alto que debemos incluir un margen de
beneficio que nos permita mantener la rentabilidad de nuestro negocio.

Probar diferentes precios, una vez que se han identificado los factores clave y se han
analizado los costos de la competencia, recomendaria probar diferentes precios para
encontrar el que mejor nos funcione en el mercado. Esto podria incluir ofertas
promocionales o descuentos, asi como cambios en el precio base del producto.

(Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Para distribuir y vender los productos al mercado meta, lo que considero que se podria usar son
canales en linea como tiendas fisicas, para asegurandonos de tener una presencia fuerte en
ambos podriamos asociarnos con tiendas y boutiques de alta gama.

Dado que la mayoria de las personas estan comprando cada vez mas en linea, seria
importante tener una plataforma de e-commerce para que los clientes puedan comprar
nuestros productos de manera facil y conveniente. Ademas, esto permitiria llegar a una
audiencia mas amplia y geograficamente dispersa.

Las redes sociales son una herramienta poderosa para promover nuestra marca y
nuestros productos. Se podria utilizar plataformas como Instagram, Facebook y TikTok
para mostrar los productos en accion, ofrecer descuentos y promociones exclusivas,
ademas de conectar con los seguidores.

Para complementar la presencia en linea, podriamos establecer tiendas temporales o
pop-up stores en areas clave de Lima Moderna. Esto permitiria conectar con los clientes
de manera mas personalizada, ofrecerles una experiencia tinica de compra y aumentar
la visibilidad en la comunidad.

Se podria establecer alianzas con minoristas de moda y zapaterias seleccionadas para
ampliar nuestro alcance y llegar a nuevos clientes. Esto nos permitiria beneficiarnos de
la experiencia y el conocimiento de nuestros socios minoristas, asi como aumentar
nuestra presencia en tiendas fisicas en areas estratégicas.

(Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Para mejorar el valor percibido de los productos, sugeriria incorporar detalles y atributos tinicos
en los disefios, ofrecer personalizacion en los detalles de los productos y utilizar materiales de
alta calidad y ecologicos.

Dado que el publico objetivo esta preocupado por la sostenibilidad, es importante
utilizar materiales sostenibles en la produccion de los productos. Ademas del biocuero,
se podria utilizar otros materiales ecologicos, como algodon organico, canamo, lino y
otros materiales reciclados y biodegradables.

Para destacar en el mercado, es importante garantizar que los loafers sean comodos
para usar durante largos periodos de tiempo. Se podria considerar incorporar plantillas
ergondmicas y suelas antideslizantes para mejorar la comodidad y la seguridad del
usuario.
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e Podriamos considerar incorporar detalles unicos y distintivos, como bordados a mano,
acabados texturizados, cristales y otros adornos. De esa manera se mostraria un alto
nivel de artesania y detalles de calidad.

e Para garantizar que nuestros productos sean duraderos y atractivos para nuestros
clientes objetivo, deberiamos centrarnos en el disefio atemporal que no pasa de moda.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Para incorporar los comentarios y preferencias de los clientes, se podria establecer una
comunicacion cercana con nuestros clientes a través de encuestas y analisis de comentarios en
redes sociales (social listening). También se podria considerar la organizaciéon de eventos y
actividades de colaboracion con los clientes para conocer sus necesidades y expectativas.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

Veo una tendencia creciente en la moda sostenible y ecoldgica, y creo que esta nueva marca
puede capitalizar esta tendencia al ofrecer productos que sean ecoldgicos y de alta calidad,
ademas de comunicar de manera efectiva sus valores y compromisos en este sentido.

(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

Las métricas que recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y los
esfuerzos de marketing incluirian el retorno de inversion (ROI), la tasa de conversion, el trafico
del sitio web y participacion en redes sociales, la satisfaccion del cliente y las ventas.

e Ventas, los ingresos generados por las ventas son muy importantes para medir el éxito
del producto.

e Satisfaccion del cliente, las encuestas y comentarios de los clientes seran cruciales para
entender si los clientes estan satisfechos con los calzados y si estan dispuestos a
recomendarlo a otros.

e Participacion en redes sociales, el seguimiento de la cantidad de seguidores en las redes
de la marca y el nivel de compromiso y participacion de los seguidores sera una métrica
importante para evaluar la efectividad de la estrategia en las redes sociales.

e Trafico del e-commerce o sitio web, el seguimiento de la cantidad de visitas al e-
commerce y la tasa de conversion de visitantes e clientes potenciales o ventas seran una
métrica importante para medir el éxito de la estrategia digital y el rendimiento del
ecommerce.

e ROI, esto es fundamental para evaluar la rentabilidad de la inversion que hicimos y en
base a eso tomar decisiones sobre la continuacion o ajuste de la campaiia.

e Participacion en eventos y medios de comunicacion, en caso la marca de los calzados
participara en ambos, es importante medir la cantidad de personas que asisten.

Desde mi punto de vista, estas métricas nos permitirian entender el rendimiento del calzado en
el mercado, evaluar la efectividad de la campaiia y tomar decisiones para mejorar o ajustar los
esfuerzos en curso.

. Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?

Desde mi punto de vista, considero que hay otros factores y consideraciones que creo serian
importantes para el éxito del calzado loafers en el mercado objetivo. Algunos de estos factores
incluyen:

e (Garantizar una excelente atencion al cliente: Entiendo que la satisfaccion del cliente es
crucial para el éxito de cualquier producto. Por lo tanto, asegurarme de que el equipo
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de atencion al cliente esté altamente capacitado para brindar un servicio de calidad y
satisfacer las necesidades de los clientes es una prioridad para mi.

e Mantener una alta calidad del producto: Los clientes esperan productos de alta calidad
que cumplan con sus expectativas, por lo que es importante mantener altos estandares
de calidad en todos los aspectos del proceso de produccion.

e Monitorear la retroalimentacion del cliente: Para garantizar la satisfaccion del cliente y
mantener la posicion en el mercado, es importante estar en sintonia con lo que piensan
nuestros clientes sobre nuestros productos y servicios. Por lo tanto, monitorear
constantemente la retroalimentacion del cliente y tomar medidas adecuadas para
abordar cualquier problema que surja es esencial.

e Ajustar y mejorar continuamente la estrategia de marketing: La estrategia de marketing
debe ser flexible y adaptable. Por lo tanto, es importante ajustar y mejorar
continuamente la estrategia de marketing en funcion de los resultados y la
retroalimentacion del mercado.

Empresa: Hey! Bella
Rubro: Ecommerce
Entrevistado: Stephanie Potesta

1.

.Como evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?

De hecho, potencialmente hablando hoy en dia nos estamos preocupando mucho mas por cuidar
el medio ambiente no y por consumir cosas que sirvan de ayuda para preservar el planeta. Una
idea super interesante del uso de mocasines de biocuero ya que para comenzar estos sectores A
Y B son los que estdn mas comprometidos por el cuidado del planeta y buscan siempre la
diferenciacion o tener personalizacion que le estan dando el producto y esto hace un match
perfecto.

.Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?

En cuanto estrategia de marketing de hecho utilizaria una estrategia de diferenciacion ya que
para promover la exclusividad de hecho ya que viene en conjunto la comodidad y ecologia
mediante una estrategia de diferenciacion ya que no muchos productos tienen estos tres pilares
lo que haria una implementacion de esta estrategia durante el proceso de venta para que para
una cantidad de competidores que podrian existir en el mercado no solo biocuero si no otro tipo
de zapatos vale la pena que consuman este producto, ir mas alla de que estos zapato comunes
y corrientes que se puede conseguir , sino de exclusividad , comodidad y que son ecologicos.
(Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?

Para poder diferenciarte de los competidores tienes que anclarte en tus beneficios y en tu
diferencial de hecho en estos tres puntos que te comenté en la pregunta anterior me parece son
basicos para comunicar por redes sociales, por tv y radio esta diferenciacion.

(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?
Utilizaria un mix en realidad en lo que respecta a precios ecologicos y precios premium de
hecho es parte fundamental de la comercializacion poder utilizar este tipo de estrategias o de
fijacion de precios , sobre todo si vas a entrar al mercado para comenzar haria que el tema de
precios ecoldgicos ya que basicamente se vean un poco mas bajos de lo que esta brindando el
producto y que psicoldégicamente te impacte el precio sobre los beneficios que vas a adquirir y
mezclar con el premium porque esta yendo un sector que estas buscando prestigio donde todo
el mundo no va a tener. A tu poner a tu poner esta fijacion de precios premium, también estas
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haciendo la estrategia sea vinculada con la percepcion de la marca, si estas yendo al sector A'y
B y te estas posicionando como producto premium te va a ayudar también bastante a que
entiende todo lo viene detras del producto.

(Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Si hablamos del mercado meta obviamente seria por redes social o ecommerce utilizaria todas
apps y plataformas ya que todos estos canales estan en el segmento A y B para el tema de la
distribucion y vender el producto al mercado meta.

(Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Esta bastante completo en lo que respecta a atributos por ser exclusivo y premium porque es
personalizado y que es biocuero ademas por el nivel socioeconémico es completo.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Es algo importante escuchar el cliente el listening de lo que te quiere decir esto lo encuentras
en las redes sociales sobre todo en la forma de incorporarlo es en leerlo, escucharlo y ver en
qué puntos estan mas débiles y poder completar que el cliente tenga una experiencia completa
y que este satisfecha.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

Hoy la moda sostenible y ecoldgica ya es una tendencia por lo que viene en la personalizacion
se ha incorporado el tema de la moda sostenible a tu vida, este plus seria porque lo sientas
personalizado. la marca puede capitalizar poniéndole buen precio al producto y sobre todo la
comunicacion que se entienda todos los beneficios a cierto precio la explicacion.

Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

Las métricas de producto es decir como vas con las ventas, tu stock versus lo que vendes, otro
seria las métricas de campafia es decir por el dia de la madre, navidad etc. como te ha ido en
esos momentos y las métricas digitales como los KPI’s.

. Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?

El factor principal para considerar seria la comunicacion y el marketing precede del producto
ya se tiene que dar a conocer y saber los beneficios que te traen si o si es importante el tema del
marketing y la introduccion al mercado.

Entrevistado: Mariana Cabrera

1.

(Cémo evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?

Yo creo que es un nicho de repente buscar personas que priorizan la comodidad antes que
estético o bonita poniéndome en la situacion como compradora de zapatos muchas veces no he
priorizado la comodidad y he priorizado el tema de estilizarme por eso un zapato con taco va a
estilizar que un zapato plano en el tema para verme mas alta , este tipo de zapatos lo uso cuando
estoy en casa o shopping por eso hay que evaluar por el segmento de personas por eso igual
hay demanda en loafers especialmente si le das un valor agregado al medio ambiente.

(Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?

En el tema digital lo mas comun Facebook, Instagram, si tiene una tienda online seria los
anuncios de conversion que dirijan a la web para comprar ahi esos tipos plantillas carrusel o un
video promocional como un shopping para comprar eso seria como tema digital. Si no hay una
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tienda digital de manera organica puede ser un anuncio por Instagram o Facebook, pero mas
efectivo por tema digital. Los showrooms serian otra forma de promover la exclusividad y
comodidad.

(Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?

En diferenciacion yo creo que marca la diferencia es que los zapatos son ecoamigables y
personalizados, por eso la propuesta estd bien y en el slogan hay que destacar eso que son
zapatos que lo puedes personalizar con accesorios por ejemplo en poner la inicial del nombre
de los clientes eso lo veo como tema de diferenciacion.

(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?

Para iniciar seria con precios estandar en cuanto que no pierdas como una marcha blanca como
un restaurante como un showroom o lanzamiento oficiales con una promocién 2 x 1 o
descuentos increibles para que prueben el producto. las promociones o precios psicoldgicos por
ejemplo en el dia de la madre en aprovechar las compras de los zapatos.

(Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
El canal digital podria ser Google, Facebook, Instagram, Marketplace de Facebook,
Marketplace de Instagram, en el canal fisico seria una tienda fisica o showroom, tiendas donde
puedas vender los productos.

(Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Los accesorios seria una super idea para atraer al piblico, otro atributo seria el packaging y la
marca la presentacion en el tema de empaques porque es importante para tener mas visibilidad
y es importante invertir en el empaque por la calidad de producto que se ofrece.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Es importante tener en cuenta si uno compra online de repente por el tema de la talla del cliente
hay que tener enfoque en la post venta en la necesidad del cliente por eso debe haber un buen
sistema de post venta muy especializado para que los clientes tengan una gran experiencia de
compra del producto.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

En lo que refiere a tendencias todo estd migrando a lo ecoldgico o sostenible eso va a
incrementar en los aflos, las nuevas generaciones estan enfocados en eso por eso es bueno tener
en cuenta clara las tendencias en cuanto a moda por el tema de disefio lo puedes ver por portales
de moda en colores y disefios en cuanto a zapatos, carteras u otros productos por eso es
importante estar actualizados en el tema de las tendencias en estos tiempos.

(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

En cuanto a métricas te puedo hablar del marketing digital por Facebook, Google, Instagram
ver el numero de visitantes, numero de sesiones, visitantes nuevos, numero de paginas vistas
en estas plataformas ver las métricas en cada una de las plataformas virtuales esto enfocado a
las campafias y sobre todo evaluarlos e invertir mas en publicidad.

. Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?

Tener mucho cuidado con el tema del calzado o talla de las mujeres por el tema de la comodidad,
la limpieza del y empaque del producto, pero sobre todo el tema de la post venta que tiene que
esta integrado.
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Entrevistado: Veronica Monteverde

1.

.Como evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?

Para evaluar la demanda potencial hay varios factores que hay que tener clara primero es definir
tu publico objetivo, ver por cuantas mujeres de lima moderna entre 20 y 40 afios esta
conformada este segmento, una vez que tengas los nimeros ya puedes sacar un estimado. La
otra opcion es de hacer una investigacion de mercado al segmento conformado para conocer a
tu publico objetivo e identificar a la competencia y marcas en el mercado.

.Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?

En lo que respecta a estrategias de marketing me centraria en marketing digital segin tu publico
objetivo y hablando de estrategia seria de diferenciacion en los demas y la segunda estrategia
seria de posicionamiento por la exclusividad en lo que refiere en calidad del producto que
ayudaria en el proceso de post venta.

(Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?

Como te dije en la pregunta anterior en cuanto a diferenciacion ustedes como marca ofrecen un
producto que me parece novedoso que ofrecen un producto personalizado estan siendo
amigables con el medio ambiente por los materiales que esta utilizando me diferenciaria por
esas dos cosas.

(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?

Yo no iniciaria por un precio bajo por que tu publico se puede malacostumbrar Como estrategia
de fijacion de precios entraria como precios psicolodgicos por ejemplo con un precio de 99 soles
en vez de 100 soles y manejarias el tema de los descuentos para los productos.

(Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Los canales mas efectivos son el ecommerce es el mas efectivo, pero le puedo recomendar un
canal presencial por una tienda multimarca para que tenga visibilidad y presencia en el mercado.
(Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Me parece que los atributos de ser un producto exclusivo, comodo y ecoldgico que tiene los
zapatos me parecen perfectos, pero sin descuidar el tema del packaging o empaque por el tema
de la presentacion y que llame la atencion por eso es importante invertir en la calidad del
empaque del producto que esta ofreciendo.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Aca tengo varias ideas ahora las redes son las mas potentes puedes hacer un contenido sobre el
gusto del producto por las preferencias de tu ptblico sobre todo los comentarios o opiniones de
los clientes. Otro tema de conocer a tu buyer persona seria de entrevistar a tus clientes que
siempre comprar tus productos ya que es informacion permita identificar sus necesidades y
expectativas en el mercado objetivo.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

En cuanto a las tendencias ecoldgicas es el uso de los materiales sostenibles que no provengan
de animales en base de telas, otro seria por el tema de reciclaje por lo materiales para utilizarlo
en los zapatos y que busca proteger el medio ambiente.
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9.

(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

En lo que respecta a métricas como es ecommerce y van a tener una web podemos medir el
trafico por las visitas web ahi entra la tasa de conversion por ejemplos cuantos terminaron sus
compras o cancelaron también, otro seria el tema de presencia de redes sociales por las
publicaciones por los comentarios y compartidos por el contenido se mide el engagement por
las interacciones de las redes sociales.

Entrevistado: Flavia del Aguila

1.

(Cémo evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?

Evaluaria como la demanda potencial es mediana- alta ahora la comodidad en el Pert que se
estd incrementando que las personas especialmente las mujeres quieren comodidad y
exclusividad en el tema de zapatos.

(Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?

Haria que este producto sea recomendado por influencers o a tiendas que venden este tipo de
productos, luego lo situaria por puntos de ventas de tiendas que van a ese mercado que estan
interesados en zapatos ecologicos.

.Como puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?

Empresas que estan involucrados en el medio ambiente, pero con el lanzamiento haga una
campafla también para que un producto sea donado para la organizacion todo el tema sostenible.
(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?

Como estrategia estandarizaria el producto y lo pondria de acuerdo con la competencia le
subiria un 20 % del estandar del producto.

(Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Los canales serian por medio digitales lo haria por Instagram, ecommerce, puntos de ventas y
diversificaria por tiendas retail llamese saga Falabella, Ripley etc.

Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Me parece que los atributos de ser un producto exclusivo, comodo y ecoldgico que tiene los
zapatos me parecen perfectos, pero sin descuidar el tema del packaging o empaque por el tema
de la presentacion y que llame la atencion por eso es importante invertir en la calidad del
empaque del producto que esta ofreciendo.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Aca tengo varias ideas ahora las redes son las mas potentes puedes hacer un contenido sobre el
gusto del producto por las preferencias de tu piblico sobre todo los comentarios u opiniones de
los clientes. Otro tema de conocer a tu buyer persona seria de entrevistar a tus clientes que
siempre comprar tus productos ya que es informacion permita identificar sus necesidades y
expectativas en el mercado objetivo.

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
cémo puede la marca capitalizar estas tendencias?

En cuanto a las tendencias ecoldgicas es el uso de los materiales sostenibles que no provengan
de animales en base de telas, otro seria por el tema de reciclaje por lo materiales para utilizarlo
en los zapatos y que busca proteger el medio ambiente.
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(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

En lo que respecta a métricas como es ecommerce y van a tener una web podemos medir el
trafico por las visitas web ahi entra la tasa de conversion por ejemplos cuantos terminaron sus
compras o cancelaron también, otro seria el tema de presencia de redes sociales por las
publicaciones por los comentarios y compartidos por el contenido se mide el engagement por
las interacciones de las redes sociales.

(Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?

Seria muy importante que se invierta mucho en la precampafia del lanzamiento ya que esto
haria que la marca seria conocida y por medio de influencers para tenga alcance al mercado
objetivo.

Entrevistado: Estefania Chumpitaz
Rubro: Calzado

1.

.Como evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima
moderna, Peru?

Primero bajaria la data del INEI para ver cuanta de poblacion de mujeres en edades 20 a 40
afios de tu publico objetivo, saber cuanta cantidad de mujeres forman para de la poblacion
objetivo y que porcentaje este elige a que lugares lleva. ;Podrias hacer un reset de las marcas,
ver que tipos perfiles mujeres son? ;Qué edades? También no un poco eso es aprender a ser
manuales que no tienes herramientas especiales.

.Qué estrategias de marketing recomendaria para promover la exclusividad, la
comodidad y la ecologia del producto?

Yo haria un 100 % una campaiia de marketing digital a través de ecommerce de varios formatos
que tiene contenidos de fotos de los modelos y materiales por ejemplo 100% reciclado de
texturas como de cuero nopal y que ha sido trabajado por comunidades para que cumpla el rol
sostenible en tu producto. Recomendaria con trabajar con influencers con una campana de 6
meses se elegiria 4 influencers por embajadores de marca por el producto que esta lanzando
que sea ligado al mercado de la moda.

(Cémo puede la marca diferenciarse de los competidores en el mercado y comunicar
efectivamente su propuesta de valor al publico objetivo?

Yo me diferenciaria con las fotos que tome las fotos con los videos, con la colonizacion, con la
tipografia, o sea, darles estética de disefio. Hacer videos de uso de contenido que explique el
detalle del producto, fotos que combine con marcas aliadas y que sea del mismo costo para dar
una propuesta de valor.

(Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?
Sugeriria para garantizar que el producto se posicione como una oferta premium sin dejar de
ser competitivo en el mercado. Y a esto siempre funciona el gracias el precio terminando el 9
no o sea si me dices 150 a 159.9 no. Daria descuentos ligados a fechas como dia de la madre
que te sumen en venta ver En que sitios que no estas vendiendo. Por qué podrian a agarrar como
la marca de que no vende y al principio tienes que igual darle un poco de aspiracion a tu
producto.

. Qué canales serian mas efectivos para distribuir y vender el producto al mercado meta?
Los canales mas efectivos son las redes sociales como Instagram, ecommerce, otro seria por
Marketplace para publicar tus productos o tener una pagina web para distribuir los zapatos a tu
mercado meta.
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Qué caracteristicas o atributos sugeriria incorporar al producto para mejorar su valor
percibido y atraer al publico objetivo?

Que sea un producto comodo que me dure que sea para varios outfits sobre todo calidad,
comodidad y que sea bueno para el publico objetivo para que lo pueda atraer.

.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las
necesidades y expectativas del mercado objetivo?

Tengo varias ideas ahora las redes son las mas potentes puedes hacer un contenido sobre el
gusto del producto por las preferencias de tu piblico sobre todo los comentarios u opiniones de
los clientes. Otro tema de conocer a tu buyer persona seria de entrevistar a tus clientes que
siempre comprar tus productos ya que es informacion permita identificar sus necesidades y
expectativas en el mercado objetivo

. Qué tendencias ve surgir en el mercado de productos de moda sostenibles y ecolégicos, y
c6mo puede la marca capitalizar estas tendencias?

En cuanto a las tendencias ecoldgicas es el uso de los materiales sostenibles que no provengan
de animales en base de telas o materiales sintéticos, otro seria por el tema de reciclaje por lo
materiales para utilizarlo en los zapatos y que busca proteger el medio ambiente.

(Qué métricas recomendaria rastrear para medir el éxito del lanzamiento del producto y
los esfuerzos de marketing en curso?

En lo que respecta a métricas como es ecommerce y van a tener una web podemos medir el
trafico por las visitas web ahi entra la tasa de conversion por ejemplos cuantos terminaron sus
compras o cancelaron también, otro seria el tema de presencia de redes sociales por las
publicaciones por los comentarios y compartidos por el contenido se mide el engagement por
las interacciones de las redes sociales.

. Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?

Seria muy importante que se invierta mucho en la precampafia del lanzamiento ya que esto
haria que la marca seria conocida y por medio de influencers para tenga alcance al mercado
objetivo.
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Anexo 2
Analisis de la Entrevista por Incidencia de Palabras

.Como evaluaria la demanda potencial de mocasines de biocuero personalizados con
accesorios en el mercado objetivo de mujeres de niveles socioeconémicos A y B en Lima

moderna, Peru?
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4. ;Qué estrategia de fijacion de precios sugeriria para garantizar que el producto se
posicione como una oferta premium sin dejar de ser competitivo en el mercado?
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.Como se pueden incorporar los comentarios y las preferencias de los clientes en el
proceso de desarrollo del producto para garantizar que el producto satisfaga las

necesidades y expectativas del mercado objetivo?
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10. ;Existen otros factores o consideraciones que crea que serian importantes para el éxito de
este producto en el mercado objetivo?
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Anexo 3
Encuesta Cuantitativa

Encuesta sobre calzado femenino tipo loafers personalizados con accesorios.
Hola, somos candidatos de la maestria en Marketing de la universidad ESAN. En esta oportunidad
agradeceremos su ayuda respondiendo la presente encuesta para entender mas sobre sus gustos en
calzados y poder desarrollar nuestro plan de negocio.
La informacion a brindar es para fines académicos y totalmente confidencial.
P1. Indica tu sexo
1. Femenino
2. Masculino
Si es “Masculino”, se termina la encuesta

Datos Personales
P2. Escribe tu edad

P3. (En qué distrito vives?
1. Barranco
Jesus Maria
La Molina
Lince
Magdalena
Miraflores
Pueblo Libre
San Borja
. San Isidro
10. San Miguel
11. Surco
12. Surquillo
13. Otro

0N R W

P4. ;Cual es tu ocupacion?
1. Independiente
2. Dependiente/Empleado
3. Estudiante
4. Sin ocupacioén

PS. (Cual es tu ingreso mensual promedio?
1. Entre 1000-1500 S/.
2. Entre 1501-2500 S/.
3. Entre 2501-4500 S/.
4. Mas de 4500 S/.

Conocimiento General de Calzado
P6. ;Cuantos pares de zapatos tienes?

P7. ;Cada cuanto sueles comprar zapatos?
1. Mensualmente
2. De 2 a4 meses
3. Dec 4 a6 meses
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4. De 6 meses a 1 ano
5. Mas de 1 afio

P8. ;Cuantos pares de zapatos suele comprar por vez?

1. 1par

2. 2 pares

3. 3 pares

4. Mas de 3 pares

P9. ;En qué ocasiones del afio compras zapatos?
1. Rebajas o Descuentos
2. Lanzamiento de nuevos productos
3. Necesidad
4. Otras ocasiones

P10. En promedio ;Cuinto gastas en un par de zapatos?
1. Entre 10-50 S/.

2. Entre 50-100 S/.

3. Entre 101-200 S/.

4. Mas de 200 S/.

P11. ;Valore del 1 al S el nivel de influencia que tienen los siguientes atributos en su decisién
de compra? Siendo 1 el menos importante y S el mds importante.

Atributos 1 2 3 4 5

Precio

Calidad

Exclusividad/Originalidad/Personalizable

Marca

Comodidad

Moda/Tendencia

Ecoamigable

Glamour/Lujo

P12. ;Qué tipo de zapato compras normalmente? (Puede marcar varias opciones)

k

e 2 N

Loafers - mocasines (1)
Zapatillas deportivas (2)
Zapatos de tacon - "Stilettos" (3)
Zapatos de tacon corrido (4)
Zapatos sin talon - "Mules" (5)

V.

MRS
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Sandalias (6)

Zapatos tipo Oxford (7)
Botines (8)

Botas (9)

00N

P13. ;De qué material son los zapatos que sueles usar? (Puede marcar varias opciones)
Cuero

Tela

Cuerina

Sintéticos

Biocuero

Otro material

AP S

P14. ;En qué ocasiones utilizas/utilizarias zapatos loafers? (Puede marcar varias opciones)
Trabajo

Cotidiano

Eventos especiales

Otra ocasion

el

P15. ;Qué marcas de zapatos sueles comprar?

P16. ;Especifique cual es el color favorito al momento de comprar sus zapatos? (Puede
marcar varias opciones)

1. Blanco

2. Negro

3. Colores brillantes (colores de tendencia)

4. Colores Oscuros (Azul marino, gris, verde)

5. Colores Pasteles (Rosado, Morado, Celeste, Turquesa)
6. Otro:

P17. ;Por cudles medios sueles comprar tus zapatos? (Puede marcar varias opciones)
Tienda fisica

Online

Catalogo

Otro medio no mencionado

el

P18. ;Usas redes sociales para consultas y/o compras de productos de calzado?
1. Si
2. No

Si es “No”, se pasa a la seccion “Evaluacion de Nuestro Producto”

Redes Sociales
P19. ;Cual o cuiles son las redes sociales que mas usas para consultar y/o comprar productos
de calzado? (Puede marcar varias opciones)

1. Instagram

2. Facebook
3. Tik Tok
4. Twitter

5. Snapchat
6. LinkedIn
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Evaluacion de Nuestro Producto
Esta encuesta busca recabar informacion para la creacion de un producto de calzado femenino.
Se trata de =zapatos tipo loafers de biocuero personalizados con accesorios que seran
comercializados a través de internet (e-commerce). La propuesta de valor se basa en:
e Exclusividad y disefio: calzado personalizado con accesorios intercambiables para los
diferentes gustos y ocasiones.
e Comodidad: calzado tipo loafer, es decir que no utiliza ningun sistema de ajuste (pasadores,
hebilla, pega-pega, boton, etc.), y que se calza simplemente deslizando el pie en su interior.
e Amigable con el medio ambiente: fabricados con biocuero, el cual es un material
biodegradable, vegano y que no genera residuos ni contamina el agua durante y después de
su proceso de fabricacion.

Calzado loafers de biocuero
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Accesorios intercambiables

P20. (;Si este nuevo producto estaria disponible en el mercado, estarias dispuesta a
comprarlo?

1. Definitivamente lo compraria

2. Probablemente lo compraria

3. No estoy segura

4. Probablemente no lo compraria

5. Definitivamente no lo compraria
Si es “Definitivamente no lo compraria”, se habilita la seccion “Falta de Interés en Nuestro
Producto”

P21. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este nuevo producto de calzado?
1. De 80 a 100 soles
2. De 100 a 120 soles
3. De 120 a 180 soles
4. Mas de 180 soles

P22. ;Con qué frecuencia compraria este nuevo producto de calzado?
Mensualmente

De 2 a 4 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Mas de 1 afio

Al e

P23. ;Cuantos pares de zapatos por vez considera que compraria de este nuevo producto de
calzado?

1. 1par
2. 2 pares
3. 3 pares

4. Mas de 3 pares
Falta de Interés en Nuestro Producto

P24. ;Por qué no estaria dispuesto a comprar este nuevo zapato?
1. Por el material
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2. Por el tipo de calzado "loafer"
3. No es una marca conocida
4. Por el canal/medio de venta
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Anexo 4
Resultados de 1a Encuesta

P1. Indica tu sexo

Sexo

120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%

100.00%

Femenino

Debido a que nuestro producto es para damas, se considera el 100% de sexo femenino, que equivale
a 470 encuestas.

Datos Personales

P2. Escribe tu edad
Edad
50.00% 40.64%
40.00%
0,
20.00% 27.02% 2000
20.00% 12.34%
P | .
0.00%
20-24 25-29 30-34 35-40

Se puede observar que las mujeres en el rango de 25 a 34 afios son la mayoria con un 67% del total
de encuestadas.

P3. (En qué distrito vives?
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Distrito

18.00% 16.17%

16.00% 15-10% 1 4 0a%
14.00%
12.00% 10.43%
10.00% 8.94%
0,
8.00% TO2% 617% s96%
6.00% 4.89%  226% 4.04%
4.00% I I 2.98%
2.00% I I I
0.00%
& > © R @ RG O & O & N R
SIS I A I R
& ) & 2 N o
& & N2 S @ Qoe‘? A4 ° \e"\)

Poco mas del 80% de mujeres entrevistadas viven en los distritos de Miraflores, San Miguel, Surco,
Magdalena, La Molina, San Borja, San Isidro y Pueblo Libre. Lo que confirma el alcance a Lima
Moderna.

P4. ;Cual es tu ocupacion?

Ocupacién
60.00% 56.60%
. 0
40.00% 29.15%
20.00% 11.28%
2.98%
Dependiente/Empleado Independiente Estudiante Sin ocupacién

En base a la ocupacion, se observa que el 85% de mujeres es Dependiente/Empleado e
Independiente, es decir Poblacion ocupada.

PS. (Cual es tu ingreso mensual promedio?

Ingreso
60.00%
50.00%

50.00%
40.00%

o 29.36%
30.00%

0,
20.00% 12.55%
10.00% 8.09% -

0.005% ]
Entre 1000-1500 S/. Entre 1501-2500 S/. Entre 2501-4500 S/. Mds de 4500 S/.
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Entre los ingresos mensuales promedio de las entrevistadas, cerca del 80% percibe mas de 2500
soles.

Conocimiento General de Calzado
P6. ;Cuantos pares de zapatos tienes?

# pares de zapatos

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 13.19% 17.23%
0.00%

1-10 11-20 21-30

69.57%

Se puede observar que cerca del 70% de mujeres tiene de 11 a 20 pares de zapatos.

P7. ;Cada cuanto sueles comprar zapatos?

Frecuencia de compra

40.00%
33.40%
30.00% 29.36%
B 0
20.00% 16.38% 17.23%
10.00%
’ l l 3.62%
0.00% [ ]
Mensualmente De 2 a 4 meses De 4 a 6 meses De 6 meses a 1 afio Mas de 1 afio

Respecto a la frecuencia de compra de zapatos, mas de la mitad suele adquirirlos cada 2 a 6 meses.

P8. ;Cuantos pares de zapatos suele comprar por vez?
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# pares de zapatos por compra

50.00% 46.81%

45.00%

40.00% 35.32%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00% 11.06%

10.00% 6.81%
5.00% . -
0.00%

1 par 2 pares 3 pares Mas de 3 pares

Se tiene que mas del 80% de mujeres encuestas compra entre 1 a 2 pares por vez, siendo cerca de
la mitad los que compran 2 pares.

P9. (En qué ocasiones del afio compras zapatos?

Ocasiones de compra

40.00%
35.00% 33.40% 30.85%
30.00%
25.00% 22.34%
20.00%
15.00% 13.40%
10.00%

5.00%

0.00%

Lanzamiento de Necesidad Otras ocasiones Rebajas o Descuentos

nuevos productos

Se puede apreciar que las ocasiones de compra de Necesidad, Descuentos y Lanzamientos estan
casi igual distribuidas.

P10. En promedio ;Cudnto gastas en un par de zapatos?
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Gasto por par de zapato

60.00% 53.19%
50.00%
40.00%
29.79%

30.00%
20.00% 15.11%
10.007

Entre 10-50 S/. Entre 50-100 S/. Entre 101-200 S/. Mds de 200 S/.

Mas del 50% de mujeres presenta un gasto entre 100 y 200 soles por cada par de zapato comprado.

P11. ;Valore del 1 al S el nivel de influencia que tienen los siguientes atributos en su decisién
de compra? Siendo 1 el menos importante y S el mas importante.

5.00
4.35 4.34 i

4.01 MW Precio

4.00 3.67 3.60 3.65 230
) m Calidad
3.00
200 M Exclusividad/Originalidad/Personalizab
’ le
1.00 Marca
B m Comodidad

Total

Se determina que las mujeres son mayormente influenciadas por los atributos de Calidad,
Comodidad y Precio, y no mejor importante también por la
Exclusividad/Originalidad/Personalizable.

P12. ;Qué tipo de zapato compras normalmente? (Puede marcar varias opciones)

Tipos de zapatos

70%  64% 57%

0,
60% 51% 46% 45% 44%
50% 37% 329
40% ° 25%
30%
20%
1 1 n
0%

Zapatillas Botines (8) Loafers- Sandalias Zapatosde Botas(9) Zapatosde Zapatossin Zapatos
deportivas mocasines (6) tacon - tacon talon - tipo Oxford
(2) (1) "Stilettos" corrido (4) "Mules" (5) (7)

3)

Se observa que la mitad de las mujeres encuestadas compra normalmente zapatos tipo Loafers.
Teniendo por delante a las Zapatillas deportivas y Botines.
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P13. ;De qué material son los zapatos que sueles usar? (Puede marcar varias opciones)

Material de zapato

100% 85%
80%
60% 46% 42%
40% 31% 30%
I 21%
0%
Cuero Cuerina Tela Sinteticos Biocuero  Otro material

Respecto al material de zapato que suelen usar, las mujeres encuestadas respondieron en su mayoria
(85%) que usan de tipo Cuero. El Biocuero se posiciono con un 30%, debido a que no ha sido
explotado este tipo de material.

P14. ;En qué ocasiones utilizas/utilizarias zapatos loafers? (Puede marcar varias opciones)

Ocasién de uso

80% 75%
60% 51%
40% 36%
22%
N .
0%
Trabajo Cotidiano Eventos especiales Otra ocasion.

En la interrogante de las ocasiones en las que usa o usaria los zapatos loafers, el 75% del total de
mujeres se lo pondria en el Trabajo y un 51% en lo Cotidiano.

P15. ;Qué marcas de zapatos sueles comprar?

P16. ;Especifique cual es el color favorito al momento de comprar sus zapatos? (Puede
marcar varias opciones)

Colores de zapatos

70% 66%
60% 50% >5%
50%
20% 36% 37%
30%
20%
10% 5%
0% |
Blanco Colores brillantes Colores Oscuros Colores Pasteles Negro Otros
(coloresde  (Azul marino. gris. (Rosado. Morado.
tendencia) verde) Celeste.
Turquesa)
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P17. ;Por cudles medios sueles comprar tus zapatos? (Puede marcar varias opciones)

Medios de compra

100% 92%
80%
60% 58%
0
40% 25%
0% —
Tienda fisica Online Catalogo Otro medio no Tienda

mencionado

El 92% de mujeres compra sus zapatos en una tienda fisica, teniendo en 2do lugar al medio online
con un 58% del total.

P18. ;Usas redes sociales para consultas y/o compras de productos de calzado?

Uso de redes sociales

= No

Se presenta que el 85.74% de mujeres usa redes sociales para consultar y/o comprar productos de
calzado.

Redes Sociales
P19. ;Cual o cuiles son las redes sociales que mas usas para consultar y/o comprar productos
de calzado? (Puede marcar varias opciones)

Uso de redes sociales

100% 79%
61%
50% 28%
. 4% 2% 1%
O% —
Instagram Facebook Tik Tok Twitter Linkedin Snapchat

De las personas que compran o consultan por redes sociales, el 79% lo hace por Instagram y el 61%
por Facebook.

Evaluacion de Nuestro Producto
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P20. (;Si este nuevo producto estaria disponible en el mercado, estarias dispuesta a
comprarlo?

Intencion de compra

50.00%
40.00% 38.94% 37.23%
30.00%
0,

20.00% 12.77% 1065

0.00%

Probablemente lo Definitivamente lo No estoy segura Probablemente no lo
compraria compraria compraria

Respecto a la intencion de compra, se tiene una intencion de compra positiva de 76.17%
(definitivamente y probablemente lo compraria).
P21. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este nuevo producto de calzado?

Disposicidon de gasto

40.00% 37.02%
28.949
30.00% % 25.53%
20.00%
10.00% 8.51%
0.00% ]
De 80 a 100 soles De 100 a 120 soles De 120 a 180 soles Mas de 180 soles

Se observa que el 37% de mujeres encuestadas esta dispuesta a pagar de 100 a 120 soles y el 25%
de 120 a 180 soles, representando a la mayoria con un gasto por par de zapato por encima de 100
soles.

P22. ;Con qué frecuencia compraria este nuevo producto de calzado?

Frecuencia de compra

27.87%
30.00% 24.47%
19.79%
20.00% 14.26% 13.62%
0.00%
Mensualmente De 2 a 4 meses De 4 a 6 meses De 6 meses a 1 afio Mads de 1 afio

P23. ;Cuantos pares de zapatos por vez considera que compraria de este nuevo producto de
calzado?
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# zapatos comprados por vez

60.00% 50.00%
37.23%
40.00%
20.00%
7.45% 5.32%
0.00% [ —
1 par 2 pares 3 pares Mas de 3 pares

Se aprecia que la mayoria de las mujeres compraria por vez de 1 par a 2 pares, siendo un 50% las
que compran 1 par y un 37% las que compran 2 pares por vez.

Falta de Interés en Nuestro Producto

P24. ;Por qué no estaria dispuesto a comprar este nuevo zapato?

El 100% de encuestadas marcé que si lo compraria o que estaba en duda, pero nadie indicé que no
lo compraria, es por ello que no se recolectaron datos en esta pregunta.
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