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2. CAPITULO I

2.1. Titulo

Plan de negocios para crear una empresa en la ciudad de Bogota que

produzca y distribuya zapatos que permitan al usuario ganar estatura.

2.2. Planteamiento del problema.

2.2.1. Antecedentes

Los investigadores del proyecto se interesaron en este tema debido a que uno de
los integrantes buscaba satisfacer la necesidad de aumentar de estatura, luego de
buscar se encontré que existia un producto que suplia esta necesidad fuera del
pais y decidid usar este producto para un proyecto de la materia “Gerencia de
Mercadeo”, en la cual se realiz6 una simulacion de feria empresarial en la
Universidad Javeriana con la idea del producto, obteniendo un amplio interés por

parte de los asistentes a la feria.

Tras evidenciar el impacto positivo que tuvo en la gente se decidi6 llevar esta idea
tanto a “Jévenes con Empresa” como a Taller de Grado.

La “estatura adulta"?

refleja la situacion nutricional neta durante los afos en
que la persona esta en crecimiento. En ella influyen el consumo de alimentos, la

salud y el esfuerzo laboral®. El estudio, “La estatura de los colombianos: un

! Programa desarrollado en Bogota

% La estatura adulta es la altura de toda persona que tiene mas de 18 afios de edad

% Ver Richard Steckel, “Stature and the Standard of Living”, Journal of Economic Literature, Vol. XXXIII,
December, 1995. Los primeros tres afios de vida de una persona son los mas importantes para definir su
estatura adulta final, aunque el crecimiento en estatura continle hasta alrededor de los 18 afios de edad.
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" realizado por Adolfo Meisel® y

ensayo de antropometria histérica, 1910-2002
Margarita Vega® del Banco de la RepUblica se elaboré con una muestra de mas de
ocho mil cedulas de ciudadania entre hombres y mujeres de todo el pais y por el
lugar de nacimiento. Segun la investigacion, la estatura promedio de los
colombianos aumento a lo largo del siglo XX, como resultado de las mejoras en
nutricion y salud. Los hombres crecieron en promedio 7,16 centimetros y las

mujeres 7,87centimetros.

Los hombres que nacieron entre 1910 y 1914 alcanzaron una estatura
promedio de 1,63 metros, mientras que los que nacieron entre 1980 y 1984
subieron ese promedio a 1,70 metros. En 1910 y 1914 la diferencia en centimetros
entre hombres y mujeres era de 12,7 centimetros de estatura ya para el afio 1980
y 1984 la diferencia es de 11.99 centimetros muestra que la desigualdad entre
hombres y mujeres se ha reducido a Ilo largo del siglo XX.
Como a continuacidbn se muestra en la tabla la estatura promedio de los

colombianos por fecha de nacimiento.

4 se puede consultar en la pagina Web del Banco de la Republica: www.banrep.gov.co (Ruta de acceso:
Informacion econémica/Documentos e informes/Economia regional/Documentos de trabajo sobre economia
regional).Documento elaborado para The Fifth World Congress of Cliometrics, Venice International University,
Venecia, Italia, Julio 8-11, 2004

® Gerente del Banco de la Republica, sucursal Cartagena

6 Investigadora del Centro de Estudios Econdmicos Regionales del Banco de la Republica, Cartagena
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Cuadro 1: Estatura promedio de los colombianos (centimetros)
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Fuente: Banco de la republica “La estatura de los colombianos: un ensayo de antropometria
histérica, 1910-2002”

En los afios 1910 a 1929 y 1945 a 1959 las mujeres crecieron (5.21%) en una
mayor proporcion que los hombres (4.38%) haciendo que la diferencia de estatura
entre los sexos fuera estrechandose “Esta convergencia podria haber sido el
resultado de las mejorias de las condiciones de la mujer en la sociedad

colombiana.”’

La siguiente grafica ilustra la estatura promedio de hombres por departamento
nacidos en 1984, (se toma este como ultimo afio del estudio, debido a que este sé
realizd en el 2002, tomando como muestras, cedulas, las cuales se obtienen al
cumplir los 18 afos, y en 2002, las personas nacidas en este afio ya poseen la
cedula.) la cual muestra que los hombres mas bajitos provienen de Narifio
mientras que los mas altos son los de San Andrés. Los hombres de Bogota se
encuentran entre los cuatro mas altos del pais. Superando en estatura promedio

a los departamentos de Cundinamarca, Boyaca, Tolima, Santander y Caldas.

" MEISEL, Adolfo. VEGA, Margarita. La estatura de los colombianos: un ensayo de antropometria histérica,
1910-2002; Colombia, Bogota, 2004.
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Grafica 1. Estatura promedio de hombres por departamento
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Fuente: Banco de la republica “La estatura de los colombianos: un ensayo de antropometria

histérica, 1910-2002”

La grafica siguiente, muestra la estatura promedio de las mujeres por
departamento nacidas en 1984. Encontrando una diferencia de casi seis
centimetros entre el promedio de estatura entre la mas alta y la mas baja. Siendo

igual esta diferencia entre los hombres.
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Grafica 2. Estatura promedio de mujeres por departamento

(centimetros)
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Fuente: Banco de la republica “La estatura de los colombianos: un ensayo de antropometria

histérica, 1910-2002”

Como lo ilustra el anterior estudio, se ve un aumento de estatura tanto en
hombres como en mujeres en el siglo XX, y cémo se ha disminuido la diferencia
de estaturas entre ambos sexos y de como Bogota esta ubicado entre los lugares
con mayor promedio de estatura de ambos sexos. Uno de los factores a tener en
cuenta es el indice de equilibrio.® Bogota, siendo esta cuidad, la capital de
Colombia, es el que posee el indice de equilibrio mas alto del pais, convirtiéndolo

en el lugar con el mayor indice de recepcién®, acogiendo la mayor cantidad de

8 indice de equilibrio es la relacién existente entre la tasa de inmigracion del departamento respecto a su tasa
de emigracion.

® indice de atraccion (recepcion) es la relacion de la tasa de inmigracion del departamento respecto a la tasa
promedio nacional de inmigracion.
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personas de diferentes departamentos. Cundinamarca, Boyac4, Tolima, Santander
y Caldas representan el 66,3% del total de las personas que inmigran a Bogota.

Creando una diversidad entre las estaturas.

Las personas de los departamentos mencionados en el anterior parrafo se
encuentran por debajo de la estatura promedio de los hombres y mujeres de
Bogota, al interrelacionarse los inmigrantes y los bogotanos se evidencia una

diferencia mayor de estatura entre ellos que entre sus respectivos departamentos.

Al existir una diversidad de estaturas en el pais y principalmente en Bogota es
importante saber como esto afecta a las relaciones interpersonales entre ambos

SEeXOos.

Sonia Fernandez, directora general durante el afio 2006, de Match.com en
Espafa ( siendo match una de las paginas mas visitadas para encontrar pareja)
afirmod: “las mujeres los prefieren altos: Mientras que a los hombres no les
importaria salir con una mujer mas alta que ellos, la mayoria de las mujeres
rechazan a los hombres de menor estatura que la suya” segun una encuesta’®
entre mas de 1.000 usuarios espafioles realizada por Match.com se dice que las

mujeres si les interesa la estatura de los hombres y deben ser mas altos que ellas.

Robin Dunbar psicélogo revolucionario en la Universidad de Liverpool se baso
en los registros médicos de mas de 4.400 ingleses de entre 25 y 60 afios para
confirmar lo que es la pesadilla de los hombres baijitos: “Las mujeres prefieren a
los hombres altos”. El afirma que los altos son sexualmente mas atractivos y
tienden a tener mas hijos que los cortos de estatura. Es mas seguro que se casen,
y COmo sea, Si se casan o no, tienden a tener mas descendencia, Este estudio

indica que los hombres sin hijos en todos los grupos de esa edad tienden a ser

9 FERNANDEZ, Sonia. www.match.com. ¢La estatura importa en el momento de elegir pareja? Septiembre
2006. http://ussp.match.com/Index.aspx?pg=homeé&tcid=1093&cpe=1. Febrero 2007
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unos cuatro centimetros mas bajos que quienes cuando menos tienen un hijo. Los

solteros suelen ser asi mismo mas bajos que los hombres casados.

“En términos evolutivos, siempre ha sido mejor un hombre alto con una mujer
baja, incluso en el siglo XXI. Es muy probable que la diferencia de estatura entre
ambos sexos nunca desaparezca,” afirmé Daniel Nettle psicélogo de la

Universidad de Newcastle Upon Tyne™!

Las posibles alternativas para que los hombres mas bajitos puedan aumentar
de estatura son: En el mercado de Internet, hay manuales que indican cuales
ejercicios se deben realizar todos los dias y durante cuanto tiempo, también se
encuentran hormonas, que puede ayudar a rejuvenecer y revitalizar los platos del
crecimiento (Huesos del crecimiento), plantillas para colocar en el interior de los
zapatos, y a su ves zapatos que en su interior llevan una plataforma, la cual hace

lucir de mayor estatura.

En Espafia Bertulli empresa que fabrica y distribuye estos zapatos con
plantillas para lucir de mayor estatura desde 1972 y por Internet desde 1994,
ofrece una alternativa para los hombres que quieran verse mas altos, y en Chile
Max Denegri otra empresa dedicada al mismo tipo de producto para amentar de
estatura, esta empresa inicio actividades desde 2003 y hasta el 2007 tiene tiendas

en México, Ecuador y Chile.

Ahora bien, en el mercado colombiano no existe una empresa que ofrezca al
consumidor la alternativa de comprar este tipo de productos, a parte de las de

Internet.

™ Consultar en la pagina personal del Dr. Daniel Nettle. www.staff.ncl.ac.uk/daniel.nettle/ Febrero 2007
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2.2.2. Pregunta generadora de la investigacion

¢, Como elaborar un plan de negocios para crear una empresa que fabrique y
comercialice calzado con caracteristicas especiales en la ciudad de Bogota de tal

forma que se puede lograr su competitividad en el sector empresarial?

2.3. Justificacion del proyecto

Como se ha podido investigar Bogota es una ciudad con personas de diversas
estaturas, debido a la constante migracion de personas de diferentes
departamentos, los cuales en el 66,3% de los casos son de estatura promedio
mas bajos que los bogotanos en aproximadamente 4cm, evidenciando una
diferencia mayor de estatura entre ellos lo que, genera el deseo de los hombres
por verse mas altos frente a las mujeres. Situacion que abre una importante
oportunidad de mercado, dado que para suplir esta necesidad especializada

existen algunas alternativas.

Existe oferta de zapatos para aumentar de estatura en empresas que han
tenido éxito en paises como Espafia, Chile México y Ecuador. En Bogota se

encuentra una empresa que hace zapatos con las caracteristicas requeridas.

Segun calculos de la Asociaciéon Colombiana de Industriales del Calzado, el
Cuero y sus Manufacturas (ACICAM)*?.Los colombianos gastan anualmente 2,7
billones de pesos en zapatos. La demanda de calzado en Colombia al igual que en
el resto del mundo esta fuertemente influenciada por las tendencias de la moda y
el precio. La investigacion realizada en 2005 por la Oficina Econémica y Comercial
de la Embajada de Espafia en Bogota dice: “En Colombia, se pueden definir 3

segmentos de consumo:

12 RAMIREZ, Paola. Los colombianos gastan al afio $2,7 billones en calzado. Articulo en La Republica diario
econdémico empresarial y financiero de Colombia. Bogota. Julio 2006.
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Popular: los consumidores de éste rango tiene una mayor inclinacion por el

factor precio que por cualquier otra caracteristica del calzado.

Medio: para los consumidores de este rango el precio sigue siendo un
determinante para la decision de compra, sin embargo el disefio y confort
también juegan con un papel definitivo. Los consumidores tiene un limitado
reconocimiento de las marcas; Los gastos de promocién y publicidad

influyen de manera considerable en el consumidor.

Alta: Para los consumidores de éste rango, la calidad en los materiales y
terminados es su mayor preocupacion, el precio no influye fuertemente en
su decision de compra; el disefio y confort son su mayor interés. Las
cadenas de distribucién del calzado colombiano son muy cortas. Las
microempresas del sector, suelen tener su propio punto de venta y sus
propias lineas de distribucion local; solo empresas medianas y grandes,
cuentan con lineas de distribucién nacional y puntos de ventas propios en

las principales ciudades del pais™?

El sector del calzado es un sector que esta en crecimiento y expansion por el

aumento de ventas nacionales y el aumento de las exportaciones en el afio 2006.

Segun el estudio de la firma Raddar en 2005 los colombianos gastaron en

promedio al afio $41.148 pesos en zapatos. Asi mismo el andlisis sostiene que en

el afio 2005 el calzado pesé en el consumo de las familias colombianas 1% del

indice de la canasta familiar. ACICAM calcula un consumo por persona al afio de

dos pares de zapatos.

13 http://www.proexport.gov.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo5646DocumentNo4719.PDF Marzo

2007

™ http:/lwww.proexport.gov.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo5646DocumentNo4719.PDF Marzo

2007
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Existen varios estudios del sector del calzado por parte de paises como
Espafa y Ecuador para invertir en Colombia. Como “El sector Calzado en
Colombia” Estudio realizado por: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada
de Espafia en Bogota Colombia es un pais atractivo para la inversion extranjera en
el sector del calzado por los aranceles. Las oportunidades de negocio, pueden ser
beneficiosas para otros paises que estén dispuestos a realizar asociaciones

estratégicas con fabricas colombianas para llegar a terceros mercados.

El estudio indica que el sector de calzado en Colombia es un sector importante
para la economia nacional y que varios paises estan interesados en invertir en

Colombia

Los almacenes de cadena especializados como calzado Spring, La Piel Roja,
Al Pie y Bosi, se han constituido como los principales canales de distribucién en

las grandes ciudades de Colombia.

Los productos ofrecidos por estas cadenas especializadas son: botas, botas
para dama, calzado casual para hombre y dama, zapatillas sintéticas y calzado

para nifio.

Especificamente Calzado Spring Step comercializa las marcas: via Spring,
Breaker, Demetrio Valdi, Stops, Step, Hush Puppies, Luccia Valdi, Aolimpikus,

Reindeer, Status, Rock Port, Azaleia.

Calzado La Piel Roja, Tienda especializada en calzado deportivo, colegial e
industrial; comercializa marcas nacionales e importadas como: Nike, Newbalance,

Trowing, Kelme, Croydon, Keeber, Gomosos.

Comercializadora Baldini S.A/ Baldinil es una tienda especializada en calzado

para dama y caballero, marroquineria y accesorios
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Haciendo un analisis exploratorio y un recorrido por estos almacenes, es claro
gue no ofrecen una alternativa de calzado masculino que permita aumentar la

estatura.

La poblacion de Bogota es aproximadamente de 6.840.116 personas esto se
refiere al mercado total potencial, de las cuales estos se encuentran en un 48.8%
habitado por hombres lo que corresponde a 3.337.976 habitantes el cual es el
mercado objetivo de los cuales el 42% estan en el rango de edad 22 a 50 afos
que seria una poblacion de 1.401.950 personas el cual es el mercado meta, de
acuerdo al nivel de estratificacion el 18.7% de la poblacion pertenece al estrato

cuatro, cinco y seis y esto seria un mercado meta de 262.164 personas™>

En este momento es atractivo crear una empresa que produzca y comercialice

zapatos con caracteristicas especiales en Bogota.

Los autores de este anteproyecto gracias a el espiritu emprendedor de ellos y
al estar estudiando administracion de empresas en la Pontificia Universidad
Javeriana han decidido montar empresa en Colombia y ser participes de la
generacion de empleo en este pais y debido a la responsabilidad social adquirida

a lo largo de su carrera los alientan para ser creadores de empresa.

Debido a las diferentes asignaturas vistas durante la carrera de administracion
de empresas los creadores de este proyecto cuentas con las herramientas vy

conocimientos necesarios para el desarrollo de lo expuesto en el mismo.

Bhttp://mww.dane.gov.colindex.php?option=com_content&task=category&sectionid=16&id=34&Itemid=146
Marzo 2007
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2.4.

Marco tedrico

¢,Que es un plan de negocios?

Plan de negocio™® es un documento escrito, prepara por el empresario muchas

veces, que estudia en detalle todas las facetas de oportunidad de negocio en

consideracion y que busca ante todo reducir el riesgo del proyecto. El plan de

negocio se prepara cuidadosamente y con realismo tanto por razones internas

como externas.

Las razones internas mas importantes que justifican la elaboracion del plan

son:

Permite hacer una evaluacion real del potencial de la oportunidad de
negocio.

Determina las variables criticas del negocio, o sea aquellas cuyas
fluctuaciones podria afectar sustancialmente el proyecto.

Determina las variables que exige control permanente

Permite identificar supuestos fatales para el éxito del negocio

Permite evaluar varios escenarios y varias estrategias de operacion de
proyecto

Brinda la posibilidad de explicar, justificar, proyectar y evaluar los
supuestos de base del negocio.

Permite reducir los riesgos del proyecto, al tomar decisiones con mas
informacién y de mejor calidad.

Establece un plan estratégico para la empresa y una serie de metas
gue permite evaluar el desarrollo del plan estratégico.

Entrega al empresario el primer presupuesto y con ello la primera

herramienta administrativa de la empresa.

1® VARELA, Rodrigo. Innovacion empresarial. Prenticel Hall 2002. pag. 160-239
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Da posible soluciones a potenciales dificultades que la empresa pueda
enfrentar.

Permite Conocer en detalle todas las facetas del negocio y en muchos
casos entrenarse en esas areas.

Evallta el estado actual y futuro de la empresa y del entorno en donde
operara.

Establece objetivos y metas de corto y largo plazo.

Define los requerimientos de recursos de todo tipo en un panorama de
tiempo y de las formas de consecucion de ellos.

Muestra la capacidad empresarial del empresario.

Entre las razones externas que justifican el plan de negocio estan:

Es una herramienta absolutamente necesaria para la busqueda y
consecucion de los recursos del proyecto, especialmente para los
recursos financieros. Toda entidad de crédito inversionista, accionista, o
toda compafia capital de riesgo, lo primero que exige para analizar el
negocio es el plan de negocio.

Ayuda a la consecucién de proveedores y clientes.

Permite conocer el entorno en el cual se va a desarrollar el negocio.

El plan de negocio busca dar respuestas adecuadas, en un momento

especifico, a las cinco grandes preguntas que todo empresario, todo inversionista,

financista, todo proveedor, todo comprador etc., desea resolver.

e ¢Qué esy en que consiste el negocio?

e ¢ Quien dirigira el negocio?

e ¢ Cuales son las causas y razones de éxito?
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e ¢Cuales son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar para

lograr las metas previstas?

e ¢ Qué recursos se requieren para llevar a cabo el negocio y que estrategias

se van a usar para conseguirlos?

Es un procedimiento para anunciar en forma clara y precisa los propésitos, las

ideas, los conceptos las formas operativas, los resultados y en resumen la vision

del empresario sobre el proyecto. Es el mecanismo de proyectar la empresa en el

futuro, se prever dificultades y de identificar posibles soluciones a las coyunturas

gue pudiesen presentarse.

El plan de negocio debe realizarse con un enfoque de espiral, pues como todos

los componentes estan interrelacionados es necesario cada ves que una decision

se tome en alguna parte del plan, mirar si ello obliga a ajustar otra u otras partes

aunque estas ya estén elaboradas.

Todo Plan de negocios consta de las siguientes componentes:

Andlisis de mercado: Tiene como objetivo central, determinar con un
buen nivel de confianza los siguientes aspectos: La existencia real de
clientes con pedidos para los productos o servicios que van a
producirse, la disposicion de ellos para pagar el precio establecido, la
determinacién de la cantidad demanda en términos de poder elaborar
una proyeccién de ventas, la aceptacion de las formas de pago, la
valides del mecanismo de mercado y venta previstos la identificacion de
los canales de distribucion que se van a usar, la identificacion de las
ventajas y desventajas competitivas y etc. Este andlisis de mercado
incluye, claro esta en andlisis del entorno y comercial, en el cual se va a

mover el huevo negocio.
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El analisis Técnico: Tiene como objetivo central definir la posibilidad de
lograr el producto o servicio deseado en la cantidad con la calidad y el
costo requerido. Esto origina la necesidad de identificar procesos
productivos productores de materias primas equipos tecnologia,
recursos humanos, suministros, sistemas de control, formas de
operacion, consumos unitarios de materia prima e insumMos y servicio
distribucion de planta de equipos requerimientos de capacidad de
recursos humanos, etc. En resumen debe definir la posibilidad de

producir lo que se ha planteado en el analisis de mercado.

El andlisis administrativo tiene como objetivo central definir las
necesidades de perfil del grupo empresarial y del personal que el
negocio exige las estructuras y los estilos de direccion los mecanismos
de control, las politicas de administracion de personal y de participacion
del grupo empresarial en la gestion y en los resultados, y, caro esta la

posibilidad de contar con todos estos elementos.

El analisis legal y social tiene como objetivo definir la posibilidad legal y
social que existe para que el negocio establezca y opere temas como
permisos reglamentaciones leyes, efectos sociales, tipo de sociedad,
responsabilidades entre otros, deben estudiarse detalladamente para
visualizar la factibilidad para cumplir estos requerimientos legales y

evitar las incidencias negativas sobre la comunidad.

El andlisis economico tiene como objetivo central determinar las
caracteristicas econémicos del proyecto; para ello hay una necesidad de
identificar las necesidades de inversion, los ingresos, los costos, los
gastos, la utilidad los puntos de equilibrio contable, y econdémico y
determinar la posibilidad que al vender el producto al precio establecido

el negocio deje un excedente adecuado.
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e El andlisis financiero: tiene como objetivo central determinar las
necesidades de recursos financieros, la fuente y las condiciones de
estas y las posibilidades reales de acceso a las mismas.

e Analisis de riegos e intangibles: Trata de analizar los efectos que
cambios potenciales en las variables basicas del proyecto puede
generar en sus indicadores de factibilidad. igualmente analiza al menos
cualitativamente, aquellas variables que no han podido ser incluidas en
todas las etapas anteriores y determina que dificultades pueden crear
aquella en el futuro del negocio.

e La evaluacidon integral del proyecto tiene como objetivo central
determinar los indicadores de factibilidad del proyecto, el efecto,
mediante el analisis de sensibilidad, que cambios en las distintas

variables del proyecto puedan tener en esa evaluacion.

El documento es para hacer negocio y no uno académico por ello este plan

debe tener las siguientes caracteristicas:

e Escrito en idioma de Negocio: No es una novela o una descripcién
metodolégica debe ir al punto ser pragmatico, presentar datos y
hechos, preciso debe evitar los lugares comunes y las
aseveraciones generales. Debe concentrarse en lo que es particular
al negocio.

e Excelente redaccion y ortografia: El documento
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2.5. Marco conceptual

El calzado es la parte de la indumentaria utilizada para proteger los pies.
Adquiere muchas formas, como zapatos, sandalias, botas o deportivas.

El calzado es vestido por una variedad de motivos, incluyendo la proteccion del
pie, la higiene o el simple adorno. A menudo se utilizan medias o calcetines al

vestir calzado.

Los zapatos de plataforma son zapatos cuya suela tiene un espesor de 6 0
mas centimetros. Se llevan para estar a la moda o para tener una mayor estatura,

y en todo caso para destacar

2.5.1. Tipos de cuero

Los tipos de cuero varian de acuerdo al animal y al proceso de curticion en la
qgue fueron sometidas las pieles, a continuacién se presentan algunos de ellos

junto con algunas definiciones pertinentes:

Ante.- Es el tacto aterciopelado por el lado de la carne que se le da a una

piel de cabra, borrego, becerro, etc.

e Badana.- Es el curtido vegetal que se le da a una piel de borrego.

e Buck.- Es el tacto afelpado por el lado de la flor que se da a cualquier piel.

e Cardado.- Es la preparacién que se le da a las fibras de lana, en la piel de
borrego curtida.

e Charol.- Es el barniz adherente que se le da a cualquier piel, incluso
materiales artificiales o regenerados.

e Corrugado.- Es el aspecto arrugado que se le da a una piel mediante un

proceso quimico.
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Gamuza.- Es el tacto suave y afelpado por el lado de la carne que se le da
a una piel o carnaza de cabra, borrego o bovino.

Glasé.- Es el lustre que se le da a cualquier piel de cabra o borrego.
Grabado.- Es el aspecto que se le da por el lado de la carne o la flor, por
medio de un prensado mecanico a una piel, carnaza, cuero, material
artificial o regenerado.

Hunting.- Es el tacto afelpado por el lado de la carne que se le da a una piel
de animal bovino o vacuno.

Marroquin.- Es el graneado quimico o manual por el lado de la flor que se le
da a una piel de cabra.

Nappa.- Es la textura especialmente suave que se le da a una piel de
cabra, borrego o bovino.

Romaneado.- Es el aspecto arrugado que se le da a una piel mediante un
proceso fisico.

Transfer o folia.- Es el proceso de recubrir la carnaza con pelicula sintética

para darle apariencia de flor (action leather).

2.5.2. Clases de zapatos

CALZADO DE CUERO: En este trabajo se entiende por calzado de cuero
los zapatos en cuya produccién se utiliza cuero natural o regenerado en
cualquiera de sus partes.

CALZADO CLASICO: Es el calzado formal, usado principalmente con trajes
ejecutivos.

CALZADO CASUAL: Son aquellos zapatos informales de uso cotidiano
entre los colombianos. Se llevan puestos con jeans, driles y demas ropa
informal.

CALZADO SPORT: Zapatos deportivos como lo son los tenis.
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Linea Clasico

Oxford: Se caracteriza por ser cerrado y llevar cordones, se atan a la
perfeccion y solo permiten ver el extremo superior de la lengleta. Este tipo de
zapato es especialmente adecuado para pies estrechos con empeine bajo.

Un Blucher de este tipo resulta muy adecuado cuando no es obligado llevar los
Oxford, mas elegantes en el trabajo. En color marron caramelo el modelo Shannon
es muy popular sobre todo en el sur de Europa. Se lleva con pantalones de, pero

también combina muy bien con pantalones de pana y vaqgueros

Derby es una buena alternativa frente al Oxford aunque no es tan elegante. Es
un zapato para todos aquellos que llevan la discrecién hasta los pies. Puede

llevarse bien con trajes deportivos ligeros.

El Burford suele fabricarse en negro. Tiene una forma que es una mezcla entre
el Derby y el Oxford, por lo que resulta un zapato adecuado para el traje de

negocios. Al llevar la costura inglesa es un poco menos formal que el Oxford.

Mocasin Tassel con un corte alto lo que resulta en una silueta mas elegante
faciles de combinar y dificiles de clasificar. Se puede tomar como regla a seguir

gue se pueden llevar siempre que sea posible llevar un vestuario de negocios.

El monkstrap se llama asi porque su cierre con hebillas y porque recuerda a las
sandalias de los monjes. Los partidarios de este modelo aprecian que se ajustan
perfectamente al pie y que las hebillas son muy faciles de abrochar, al contrario de
lo que pasa con los cordones que siempre se desatan en el momento menos

oportuno.

31



2.6.

Objetivo general

Elaborar un plan de negocio para crear una empresa que produzca y distribuya

zapatos que permitan al usuario ganar estura, en la cuidad de Bogota.

2.7.

Objetivos especificos

Realizar un analisis de mercado en el cual se establezca la existencia real
de cliente y la disposicion de ellos para pagar el precio establecido y la
identificacion de los canales de identificacion.

Elaborar un analisis técnico para definir la posibilidad de lograr el producto
en las cantidades y calidad, costo requerido e identificar los procesos
productivos, proveedores de materia prima equipos tecnologia y recursos

humanos.

Realizar un analisis administrativo para definir el perfil del grupo

administrativo las estructuras y los estilos de direccion.

Hacer un analisis legal para determinar los parametros necesarios para la

conformacion de la empresa.

Elaborar un andlisis econdmico para determinar las necesidades de

inversion, los ingresos, los costos vy la utilidad.
Hacer un analisis financiero para determinar las necesidades de recursos

financieros las fuentes, las condiciones de estas y las posibilidades reales

de acceso a las mismas.
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e Elaborar una evaluacion integral de proyecto para determinar indicadores
de factibilidad del proyecto.
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3.

3.1.

El sector del calzado

Anédlisis del sector

CAPITULO Il ANALISIS DE MERCADOS

se mantuvo durante el 2006 en un sendero de alto

crecimiento y aumento de utilidades debido principalmente al dinamismo del

consumo interno y de las exportaciones.

A continuacién se presentan informacion basica del sector del calzado.

Tabla 1: Cifras agregadas 2006 (millones)

SECTOR | VENTAS | VARIACION | VENTAS | VARIACION
2006 (%) 2005 (%)
CALZADO | 1.120.701 23,2 909.622 15,3
2006
MARGEN
ACTIVO | ACTIVO | PASIVO | PASIVO |PATRIMONIO | LIQUIDEZ | ENDEUDAMIENTO | OPERACION | ROE
TOTAL |CORRIENTE| TOTAL |CORRIENTE (%) (%) AL (%)
828.655| 616.426 | 444.469 | 391.000 384.186 1,58 39,7 7,1 7,8
2.005
ACTIVO | ACTIVO | PASIVO | PASIVO | o o | LIQUIDEZ | ENDEUDAMIENTO | MARGEN | ROE
TOTAL |CORRIENTE| TOTAL |CORRIENTE (%) (%) OPERACIONAL | (%)
681.392| 498.733 | 349.659 | 311.991 331.733 1,60 40,1 6,6 5,7

Fuente: Nota econdmica Nota Econdmica, en su "vademécum de mercados de 2.005”,

El sector del calzado obtuvo en el 2006 un crecimiento en las ventas de un

23.2% respecto al 2005 y el 2005 obtuvo un crecimiento del 15.3 en las ventas

respecto al 2004 lo cual evidencia una tendencia de crecimiento en las ventas.
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Respecto al ranking del desempefio sectorial el sector del calzado quedo en
el puesto 26 de los 100 sectores analizados. Aumentando su posicion en 23

lugares respecto al afio 2005 el cual se encontraba en el 2005 en la posicion 49.

3.1.1. Comportamiento de las exportaciones

Durante el periodo de enero octubre de 2006, las exportaciones de calzado -
cuero y manufacturas de cuero fueron equivalentes al 2% del total de las ventas
externas no tradicionales de Colombia. De acuerdo con las cifras oficiales del
DANE vy el andlisis de PROEXPORT. En el periodo citado, las exportaciones de
este sector aumentaron 22%, al pasar de US $ 176 millones a US$ 214 millones.

Grafica 3: Exportaciones Calzado - Cuero y Manufacturas de Cuero enero —
octubre 2005/2006
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Fuente: DANE — Calculos PROEXPORT

Durante el periodo analizado, Venezuela fue el mayor socio comercial de
Colombia para estos sectores, con una participacion del 19% de las

exportaciones, seguido por Estados Unidos, Italia, México y Ecuador, con
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participaciones del 18.7%,16%, 7% y 5% respectivamente. En el periodo
analizado, estos cinco paises importaron 66% del total de las ventas externas del
pais de cuero, manufacturas de cuero y calzado y sus exportaciones pasaron de
US$ 111 millones a US $ 142 millones.

Cabe resaltar que los destinos de mayor crecimiento fueron lItalia (75%), que
aumento las compras de estos productos, pasando de US$ 20 millones a US$ 35
millones, Venezuela (49%), que paso de US$ 27 a US$ 41 millones y México
(15%) pasando de US$ 13 millones a US$ 15 millones. Dentro de los factores que
influyeron en el aumento de las ventas hacia Venezuela se destaca el crecimiento
acelerado del gasto privado en este pais. Un ejemplo claro de esta situacion es
gue el consumo interno del 2006 alcanzé un crecimiento de 18,4% comparado con
el afio 2005.

Grafica 4: Principales destinos de exportacion C — C y MC enero-octubre
2005/2006
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Fuente: DANE — Calculos PROEXPORT
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3.1.1.1. Sector calzado — cuero y manufacturas de cuero

El subsector del cuero, que tiene una participacion del 49% dentro del sector,
paso de exportar US$ 78 millones a US$ 105 millones en el periodo analizado. En
segundo lugar estd el sector de calzado con una participacion de 26%, que
incremento sus exportaciones de US$ 48 millones en el 2005 a US$ 55millones en
el mismo periodo del 2006. En tercer lugar esta manufacturas de cuero con una
participacion de 25%, y un crecimiento de 8%, al pasar de US$ 50 millones en el
2005 a US$ 54 millones en el mismo periodo del 2006.

Durante el periodo analizado, dentro del subsector de calzado, el producto con
mayores exportaciones y mayor aporte al crecimiento fueron los calzados con
suela de caucho, plastico, cuero natural, artificial o regenerado y parte superior de
cuero natural de los cuales se vendieron US$ 17 millones y US$ 20 millones
respectivamente, reflejando un crecimiento de 18%. Otros de los productos con
destacadas, fueron los calzados con suela y parte superior de caucho o plastico
gue presentaron un incremento de 16 % pasando de US$ 10 millones a US$ 12

millones respectivamente.

Los principales destinos del calzado colombiano fueron Venezuela, Ecuador,
Estados Unidos y México, con participaciones de 43%, 15%, 12% y 6%
respectivamente. Estos cuatro paises representaron el 76% de las exportaciones
totales del sector calzado, por valor de US$ 42 millones. El principal jalonador del
crecimiento de las exportaciones de calzado fue Venezuela, quien pasé de US$ 14
millones en el periodo enero — octubre 2005 a US$ 24 millones, con un
crecimiento de US$ 10 millones (63%).

Durante el periodo analizado, dentro del subsector de manufacturas de cuero,
el producto con mayores exportaciones y mayor aporte al crecimiento fueron otras

manufacturas de cuero natural o cuero regenerado, de los cuales se vendieron
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US$ 15 millones y US$ 17 millones respectivamente, reflejando un crecimiento de
13 %. Los bolsos de mano (carteras), con la superficie exterior de cuero natural,
cuero regenerado o cuero charolado, aunque cuentan con exportaciones
destacadas, presentaron un decrecimiento del 1%, pasando de exportar US$ 15.2
millones en periodo analizado del 2005 a exportar US$ 15 millones en el mismo
periodo del 2006. Los principales destinos de las manufacturas de cuero fueron
Estados Unidos, Venezuela, México y Puerto Rico con participaciones de 49%,
10%, 5% y 4% respectivamente. Estos paises representaron el 68% de las
exportaciones totales del sector de manufacturas de cuero en el periodo, con
ventas por US$ 37 millones.

Los principales jalonadores del crecimiento de las exportaciones de
manufacturas de cuero fueron Estados Unidos y Venezuela. El primero pasé de
US$ 25 millones en el periodo enero — octubre 2005 a US$ 26 millones para el
miso periodo del afio 2006, con un crecimiento de US$ 1 millén (4%). En este
sentido se destaca la importante labor de las oficinas comerciales de Proexport en
ese pais que para hacer frente a la creciente participacion de las exportaciones de
los paises asiadticos en el mercado norteamericano, han incrementado sus

esfuerzos en la busqueda de nuevos clientes potenciales.

Por su parte las exportaciones de este sector hacia Venezuela tuvieron un
crecimiento de US$ 2 millones (42%), pasando de US$ 4 millones en el periodo
enero — octubre de 2005, alcanzando los US$ 6 millones en el mismo periodo de
2006.

Los principales lugares de origen de las exportaciones de calzado en el
periodo enero — octubre 2006 fueron Valle del Cauca con una participacion de
24%, Antioquia 19%, Norte de Santander 19%, Atlantico 10%, Santander 10% y
Bogota 9%. Estos seis origenes representan el 91% de las exportaciones totales
del sector, equivalente a US$ 50 millones. El principal jalonador del crecimiento en
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las exportaciones de calzado fue Valle del Cauca; sus exportaciones pasaron de
US$ 11 millones en el periodo enero — octubre 2005 a US$ 13 millones en el
mismo periodo del 2006 (un crecimiento de 14%). En segundo lugar, y con el
mejor desempefio se encuentra Antioquia, cuyas ventas tuvieron un crecimiento
de 78%, con exportaciones de US$ 6 millones durante el periodo analizado en el
2005 y posteriormente ventas de US$ 11millones en el mismo periodo del afio
2006.

Segun calculos de la Asociaciéon Colombiana de Industriales del Calzado, el
Cuero y sus Manufacturas (ACICAM)'".Los colombianos gastan anualmente 2,7
billones de pesos en zapatos. La demanda de calzado en Colombia al igual que en
el resto del mundo esta fuertemente influenciada por las tendencias de la moda y
el precio. La investigacion realizada en 2005 por la Oficina Econdmica y Comercial
de la Embajada de Espafa en Bogota dice: “En Colombia, se pueden definir 3

segmentos de consumo:

e Popular: los consumidores de éste rango tiene una mayor inclinacion por el

factor precio que por cualquier otra caracteristica del calzado.

e Medio: para los consumidores de este rango el precio sigue siendo un
determinante para la decisibn de compra, sin embargo el disefio y confort
también juegan con un papel definitivo. Los consumidores tiene un limitado
reconocimiento de las marcas; Los gastos de promocion y publicidad

influyen de manera considerable en el consumidor.

e Alta: Para los consumidores de éste rango, la calidad en los materiales y
terminados es su mayor preocupacion, el precio no influye fuertemente en

su decision de compra; el disefio y confort son su mayor interés. Las

o RAMIREZ, Paola. Los colombianos gastan al afio $2,7 billones en calzado. Articulo en La Republica diario
econdémico empresarial y financiero de Colombia. Bogota. Julio 2006.
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cadenas de distribucién del calzado colombiano son muy cortas. Las
microempresas del sector, suelen tener su propio punto de venta y sus
propias lineas de distribucion local; solo empresas medianas y grandes,
cuentan con lineas de distribucién nacional y puntos de ventas propios en

las principales ciudades del pais™®

“El Sector del calzado en Colombia, esta conformado por las empresas que
fabrican, importan, comercializan y exportan, los diferentes tipos de calzado, entre
los que se destaca el calzado deportivo, con una participacién cercana al 40% del
total de la producciéon nacional, seguido por botas, botas para dama, calzado

casual para hombre y dama, zapatillas sintéticas y calzado para nifio.”*°

El sector del calzado es un sector que esta en crecimiento y expansion por
el aumento de ventas nacionales y el aumento de las exportaciones en el afio
2006. Segun el estudio de la firma Raddar en 2005%° los colombianos gastaron en
promedio al afio $41.148 pesos en zapatos. Asi mismo el analisis sostiene que en
el afio 2005 el calzado peso6 en el consumo de las familias colombianas 1% del
indice de la canasta familiar. ACICAM calcula un consumo por persona al afio de

dos pares de zapatos.

Existen varios estudios del sector del calzado por parte de paises como
Espafa y Ecuador para invertir en Colombia. Como “El sector Calzado en
Colombia”?! Estudio realizado por: Oficina Econémica y Comercial de la Embajada
de Espafia en Bogota, Colombia es un pais atractivo para la inversion extranjera

en el sector del calzado por los aranceles. Las oportunidades de negocio, pueden

18 http://www.proexport.gov.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo5646DocumentNo4719.PDF. marzo
2007

19 http://proexport.gov.co/VBeContent/library/documents. Abril 2007

20 http://www.proexport.gov.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo5646DocumentNo4719.PDE. Abril
2007
21http://www.proexport.com.co/vbecontent/library/documents/DocNewsN05646DocumentNo47l9. Abril 2007
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ser beneficiosas para otros paises que estén dispuestos a realizar asociaciones

estratégicas con fabricas colombianas para llegar a terceros mercados.

3.1.2. Caracterizacion tipica de la cadena insumo producto

distribucién

En el siguiente diagrama se explica el proceso genérico y los agentes que
intervienen en la elaboracion del calzado desde las personas que disefian,
pasando por la industria de plastico y goma como petroquimica hasta llegar a las

tiendas minoristas.

Diagrama 1 : Proceso genérico del calzado

Servicios Talleres Proveedores Proveedores
de Disefio I de Costura de Insumos de
v Partes Maquinamia y
Industria Industria Montaje ¥
> ?El Plastico p Petroquimic p. Terminacion
4 a calzado
Goma
Agentes de Mayoristas Cadenas
Ly Exportacién —  p Nacionales — de Tiendas
Minorista

Fuente: http://www.conamyp.gob.sv/biblio/pdf/0645.pdf
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3.2. Producto propuesto

A lo largo de la historia, el zapato, su disefio y los materiales que lo componen
han evolucionado, adaptandose a las necesidades del ser humano. A este se le
han ido afladiendo otras funciones, como la social y estética, sin dejar a un lado

las iniciales de proteccion y aislamiento.

Para suplir estas necesidades existen varios lineas de calzado: los cuales
son: formal, informal y deportivos, pero para la necesidad de lucir mas alto, solo
existen zapatos para mujeres, como: tacones, botas con tacones, plataformas

entre otros y no para hombres.

El zapato luce en su exterior como un zapato normal, como lo ilustra la

siguiente imagen

Dibujo 1: El boceto del producto

Especificaciones del zapato

1. Contrafuerte reforzado para mayor comodidad y sujecion.
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2. Sobresuela de cuero de 5 mm. con doble cuerpo y reforzada con tejido
almidonado.

Empeine de cuero bovino plena flor.

Puntera de cuero bovino.

Plantilla de corcho.

Cambrillon de metal para la solidez del zapato.

Suela de crupon (cuero curtido para mayor resistencia).

Plantilla estructural

© © N o O b~ W

Tacon de cuero con parte posterior de goma para una mayor estabilidad
Forro interior hechos de plena flor de cerdo
Cuero capellada (cuero de afuera) calibre de 14- 16

3.2.1. Posicionamiento

CALZATURI DI FARELLO generara una recordacion en la mente del
consumidor como la de los zapatos, con el mejor disefio, con tecnologia del
confort, los mas comodos vy ligeros para aumentar de estatura y no solo sera un
producto para cumplir su funcion béasica sino que aumenta el ego, la autoestima y

el porte de la persona que los usa,

3.2.2. Definicién de calidad

Los zapatos son hechos con los mas estrictos estandares de calidad, y la
empresa se hace responsable por cualquier imperfeccion de fabrica, le plantilla

interior tiene garantia de un afio y el exterior del zapato de 4 meses.

3.2.3. Matriz mercado producto

Hombres estrato 4, 5, 6 de

23 a 45 anos en la ciudad

de Bogota.
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Blucher X
Monkstrap X
Derby X
Tassel X
Burford X
3.2.4. Analisis de brecha
ANO 1 ANO 2 ANO 3
Zapatos para
P P X X X
hombre
Zapatos para
p | p X X
mujer
Zapatos para N
ninos
3.2.5. Disefios del producto

La primera coleccion otofio — invierno que se saca al mercado es la linea

formal. En los modelos que se basa la primera coleccion son:

Blucher

Monkstrap
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Derby

Tassel

Burford

En la coleccion otofio — invierno, la talla media de los hombres es de 40 y se
toman tres tallas hacia arriba (41,42, 43) y dos tallas hacia abajo (38,39), para
completar el rango de tallas. Los colores son oscuros como el negro y el café, y
dependiendo del modelo del zapato se usa diferentes calibres de cuero.

Estos modelos de zapatos ser4 la base para el portafolio de zapatos de
CALZATURE DI FARELLO.
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3.3. Andlisis del mercado
3.3.1. Investigacion de mercados

3.3.1.1. Nichos del mercado

Para segmentar 2 el mercado de consumidores se tuvieron en cuenta los

siguientes criterios:

Por clase social: Hogares que pertenecen a los estratos socioecondmicos

4,5y 6.

e Por ubicacién geogréfica: hogares que se encuentran ubicados en la ciudad
de Bogota.

e Por usos: debido a la utilidad del producto, este se puede utilizar para
cualquier situacion en donde el hombre quiera verse siete centimetros mas
alto. Como ir al trabajo, reunién de trabajo un matrimonio, etc.

e Por estilo de vida: debido a que hay personas que les gusta la comodidad,

a otros innovar, a otros aparentar, o simplemente estar a la moda, aspectos

que se pueden lograr con el producto ofrecido

El propésito del estudio, esta enfocado a investigar si los hombres entre los 23
y 50 afios de estratos 4, 5y 6 Bogota quieren aumentar siete centimetros de
estatura, definir las caracteristicas propias de la competencia y determinar si la

marca influye en la eleccion del vestuario del hombre.

Se realizara un andlisis cualitativo para determinar la percepcion del cliente
respecto al producto y se realizara un analisis exploratorio para analizar la

competencia.

22 STANTON, William y otros. Fundamentos de Marketing. Editorial Mc Graw Hill. 132 edicion. México.
2004. Pag. 170-177.
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3.3.1.2. Objetivo general

Determinar mediante una investigacion de mercados las caracteristicas propias

de la competencia, la existencia de clientes y determinar de qué manera influye la

marca en la eleccion del vestuario del hombre en la ciudad de Bogoté, con el fin

de establecer una estrategia comercial.

3.3.1.3. Objetivos especificos

Identificar y analizar algunos de los competidores nacionales e
internacionales

Determinar  las materias primas de los productos de los
competidores.

Determinar el rango de algunos precios de la competencia
Determinar si los hombres en Bogota estan interesados en comprar
zapatos para aumentar siete centimetros de estatura.

Determinar si influye una segunda opiniébn ( ejemplo: la pareja,

padres o amigos) en el momento de la compra

Se realizara a través de una investigacion del portafolio actual de la

competencia e informacion secundaria y una encuesta o cuestionario con una

muestra representativa de la poblacion.

Las preguntas a resolver son:

¢,Cuales con los competidores nacionales e internacionales?
¢,Cuales son las caracteristicas de sus zapatos?

¢, Como es su forma de distribucion?

¢, Cual ha sido la evolucion de la empresa?

¢,Cuales son los precios de la competencia?

¢ A los hombres les gustaria aumentar siete centimetros mas de estatura?
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e ¢Qué personas influyen en el momento de la toma de decision a la hora de
la comprar?

e ¢ Qué factores influyen a la hora de comprar zapatos?

e ¢ Con que frecuencia compran zapatos?

e ¢ Cuales son los lugares mas frecuentes en donde los hombres compran

zapatos?

3.3.1.4. Encuesta

Ficha Técnica: de la encuesta

La poblacién de Bogota es aproximadamente de 6.840.116 esto se refiere al
mercado total potencial, de las cuales estos se encuentran en un 48.8% habitado
por hombres lo que corresponde a 3.337.976 habitantes el cual es el mercado
objetivo de los cuales el 42% estan en el rango de edad 22 a 50 que seria una
poblacion de 1.401.950 el cual es el mercado meta, de acuerdo al nivel de
estratificacion el 18.7% de la poblacion pertenece al estrato cuatro, cinco y seis y

esto seria un mercado total potencial de 262.164 personas.?®

Para determinar el tamafio de una muestra representativa de esta poblacion,
se realizo una prueba piloto de 30 encuestas, y siguiendo la formula de muestreo
aleatorio simple para poblacion infinita se determino que el tamafio de la muestra
es de 227,3, por consiguiente este es el numero de encuestas que se deben

realizar.

Bhttp:/iwww.dane.gov.colindex.php?option=com_content&task=category&sectionid=16&id=34&Itemid=146.
Septiembre 2007
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Se realizaron 227 encuestas en la ciudad de Bogot4d desde el lunes 24 de
septiembre de 2007 hasta el domingo 30 de septiembre de 2007 a hombres de 23
a 50 afios de edad y de estratos socioeconémicos 4,5 y 6. Con una confiabilidad

del 95% y un error estimado del 5%.

Y el calculo se puede observar en el anexo 1

El formato correspondiente a la encuesta ver anexo 2

3.3.15. Analisis de encuesta

1. ¢Le gustaria medir 7 cms mas?

¢Le gustaria medir 7 cm mas?

80%

De la poblacién encuestada el 80% (182 hombres) manifesté que querian
medir siete centimetros mas, y 20% (45 hombres) restante no demostraron
interés en ser mas altos. Con lo anterior se confirma que en su mayoria los
hombres manifiestan una inconformidad con su estatura y desean ser mas altos lo

que favorece este proyecto.
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2. ¢,Conoce algun producto o método para aumentar siete centimetros de

estatura?

¢Conoce algun metodo o producto para aumentar
7cm de estatura?

Sl
8%

NO
92%

El 92% de la poblacion encuestada dice no conoce ningun método para
aumentar de estatura, mientras el 8% conocer métodos que aumentan siete
centimetros de estatura como: zapatos, ejercicios, plantillas entre otros. A partir
de la grafica anterior se puede deducir que los hombres no conocen métodos para
aumentar de estatura, esto quiere decir que el producto debe tener una publicidad
mas directo para que todos los hombres interesados de aumentar de estatura

puedan conocerlo.

3. ¢ Si existiera un zapato que al momento de calzarlo usted aumentara siete
centimetros de estatura que a simple viste no se note en el zapato lo

compraria?
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¢ Si existiera un zapato que al momento de calzarlo
usted aumentara 7cm de estatura que a simple viste
no se note en el zapato lo compraria?

M si
Hno
si
65%

El 65% de los hombres encuestados comprarian un zapato de apariencia
normal qgue aumente en siete centimetros su estatura. En cambio, al 35% no le
interesaria adquirir un producto con estas caracteristicas. Una observacion
interesante es que el 90% de los que respondieron que no estan interesados en la
compra, se encuentran dentro del rango de edad de los 45 a 50 afios, para ellos
no es importante comprar un producto que los haga aumentar de estatura. Sin
embargo algunos respondieron que si les gustaria ser mas altos. Por esta razén
el nicho del mercado al cual estara dirigido el producto cambiara a hombres con

edades entre 23 a 45 afos.

4. ;En donde compra zapatos?

¢En donde le gustaria comprarlo o en donde
compra zapatos?

150 140
m CENTROS

100 COMERCIALES
@ TIENDAS POR

PERSONAS P DEPARTAVENTO
0 @ TIENDAS DE CALZADO
0
LUGARES
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El 62.7% de los hombres, prefieren comprar zapatos en los centros
comerciales, (tiendas propias), como segunda opcion estan las tiendas por
departamento con un 17.57% y por ultimo, un 19.73% prefiere comprar en tiendas
de calzado (spring step). Segun las preferencias sobre el lugar de compra de los
encuestados el producto sera distribuido en tiendas propias.

5. ¢ Cuéntos pares de zapatos compra al afio?

¢Quantos pares de zapato compra al ano?
140 119
120 —_
2 100 -
3 9 60
o 60 -
& 40
0 | 20
1 7 |—| 0 7 7 7 0 0
O D T T T T T D T D T D T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PARES DE ZAPATOS

De los 227 hombres encuestados 119 (52.4%) de ellos compran en promedio
al afo cuatro pares de zapatos, 60 (26.43%) de ellos compran tres pares de
zapatos, 20 (8.81%) de ellos compran dos pares al afio y el 12.36% otros.

6. ¢Que tiene en cuenta en el momento de comprar zapatos?

52



¢Que tiene encuenta en el momento
de comprar zapatos?

Marca
26%

10%

El factor predominante es la marca (26%), seguido por el disefio (24%), en
tercer lugar se encuentra la calidad (18%), y por ultimo el precio (13%),
comodidad (10%) y color (9%). Viendo la importancia de la marca como factor
decisivo en el momento de la compra, se planteara una estrategia de mercadeo

con el objetivo de posicionar la marca dentro del nicho de mercado.

7. ¢Que estilo de zapatos usa normalmente?

¢, Qué estilo de zapatos le gustaria encontrar o
cuales usa?

200
150 B FORMAL
PERSONAS 100 B INFORMAL
50 O DEPORTIVA

0

TIPO DE ZAPATO

Segun los encuestados la linea mas utilizada es la formal con un 77.09%,

seguido de la linea informal con un 19.82% vy, en tercer lugar, la linea deportiva
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con un 3.08%. En concordancia con el anterior resultado la primera linea que se

sacara al mercado del producto sera la linea formal.

8. ¢ En el momento de comprar zapatos alguien lo asesora al decidir?

¢En el momento de comprar zapatos alguien lo
asesora al decidir?

120
» 100 A - B PAREJA
< 80 - B PADRES
Q 60 - O AMIGOS
@ 40 - = B OTROS
20 4 B NADIE
O .

QUIEN AYUDA A DECIDIR

En el momento de comprar zapatos la persona quien mayor asesora al
comprador es la pareja con un 44.49%, en un 13.21% lo asesoran personas como
los primos, tios y familiares y en un 7.48% lo asesoran los amigos. El comprador

no recibe accesoria en su compra en un 32.15%.

9. ¢ Teniendo en cuenta las caracteristicas del producto cuanto estaria
dispuesto a pagar por ellos?
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¢Teniendo en cuenta la caracteristica del producto
cuanto estaria dispuesto a pagar por el ?

120 107
9 100 A m $300.000- $350.000
& 28 B $351.000-$400.000
% 40 - 0 $401.000-$450.000
D 50 . 0 $451.000-$500.000
0 .

RANGO DE PRECIOS

El rango de precios el cual un hombre esta dispuesto a pagar es entre
$300.000 a $350.000 con un 82.2% de los 135 encuestados que dijeron que Si
comprarian los zapatos, el segundo rango de precio escogido fue de $351.000 a
$400.000 con el 14.07% y solo el 3.7% de ellos comprarian los zapatos desde
$401.000 a $500.000. Los resultados muestran que si el producto se ofrece entre
los rangos de $250.000 a $350.000 la probabilidad de compra seria alta por lo
tanto se debera orientar la estrategia de produccion dentro de este rango para que
este precio sea factible.

3.4. Andlisis de la competencia

3.4.1. Competidores nacionales

El segmento de los fabricantes y distribuidores de zapatos especiales para
aumentar de estatura, por estar basado relativamente en una tendencia nueva y
que esta tomando fuerza, no tiene un gran niumero de competidores directos en

Colombia.

La investigacién de la competencia nacional se realizo en ACICAM, centros

comerciales, tiendas de calzado y en el barrio el Restrepo, ubicado entre las

55



carreras catorce y veintisiete y calles entre la veintiuna y diecisiete sur, en la
cuidad de Bogota, zona en donde se encuentra la industria del calzado. Al
culminar esta investigacion solo se encontré una empresa en Bogota dedicada a

distribuir calzado para aumentar de estatura, su nombre es Ivanoe.

Para conocer a fondo la empresa Ivanoe, se fue como cliente incognito al
local ubicado en el centro comercial Santa Fe y en el centro comercial Gran

Estacion en el norte de la ciudad y la informacion que se recopilo fue la siguiente:

Ivanoe lleva en el mercado bogotano alrededor de 2 afios desde finales de
2005. Y tiene almacén en el centro comercial Santa Fe y piensa abrir otro en

Unicentro de Bogota y en la cuidad de Cali.

Desde febrero de 2007 realizo una alianza estratégica con la empresa de
calzado Caprino, especificamente en el centro comercial Gran Estacion. Al
combinar en el mismo local las dos marcas. Los zapatos de lvanoe son
importados y ensamblados en Colombia. En la siguiente foto se muestra la

alianza entre Caprino e Ivanoe en el centro comercial gran estacion.
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Foto 1: Almacén lvanoe y Caprino

Se concluye que en el mercado bogotano, al cual esta dirigida la empresa
CALZATURE DI FARELLO, se encuentra solo un competidor directo y lleva
aproximadamente dos afios. Respecto a los zapatos que ofrece se notan

imperfecciones en sus acabados y estructura como tal.

Los precios de Ivannoe oscilan entre los 250.000 y 400.000 pesos. Tienen

zapatos formales e informales para hombres y para mujeres.

3.4.2. Competidores internacionales

La investigacion de la competencia internacional se realizo por medio de un
analisis exploratorio, en algunas asociaciones de calzado en diferentes paises y
por medio de ventas por Internet.
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En el analisis exploratorio se encontraron algunas empresa a nivel mundial
gue se dedican a fabricar y distribuir estos zapatos en el mundo entre ellos estan:

Bertulli y Max Denegri.

Bertulli, es una marca lItaliana encargada del disefio y la fabricacion de
calzado masculino para aumentar de estatura desde 1972. Tiene solo una tienda
en Sevilla Espafia y se dedica a vender en Internet por catalogo desde 1993.

Contratando a Splash Ibérica quien le distribuye a nivel mundial su producto.

La elaboracion de los Bertulli es totalmente artesanal. Sus precios oscilan entre los
350 mil y los 700 mil pesos colombianos. Lanzan al mercado dos colecciones por

ano.

Teléfono (+34) 954 564 292 Espafia
Direccion C/Feria 4-6, 41003 Sevilla, Espafia

Foto 2: Zapatos de la coleccion Bertulli

Su costo es de 248 € Su costo es de 154 €

Max Denegri es una empresa Chilena que se fundo en el 2003. Es una

reconocida marca de zapatos que permite crecer siete centimetros, desde sus
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inicios hasta finales de 2007, ha pasado de tener una sola tienda propia en Chile
a tener 17 tiendas en este pais y México y Ecuador en solo cuatro afos, y a su vez
vende franquicias por el valor de 180 millones de pesos.

La marca Max Denegri y privilegio industrial de sistemas de realce se
encuentran debidamente protegido en chile de acuerdo a la ley No 19.039 sobre
propiedad industrial y a nivel internacional de conformidad de las leyes de

proteccion de privilegios industriales.

En los primeros 2 afios solo ofrecia zapatos para aumentar de estatura para
hombre, luego saco la linea femenina, y desde el 2006 ofrece zapatos que no son

para aumentar de estatura sino con cueros exaticos como el de avestruz.
Sus precios oscilan entre los 300 mil y los 600 mil pesos colombianos
Teléfono (56-2) 4307070 Chile

Direccion Alonzo de Cérdova 6188 las Condes, Santiago, Chile

Foto 3: Zapatos de la coleccion de Max Denegri

Peos chilen
Su costo es de 72500 Su costo es de 72500

pesos chilenos pesos chilenos
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Al investigar la competencia internacional se puede determinar que ha sido un
producto aceptado por el mercado latinoamericano, palpando para CALZATURE
DI FARELLO una oportunidad para exportar el producto en 10 afios, y se
evidencia que la estrategia de tiendas propias a dado resultados a la empresa
chilena ya que en tan solo cuatro afios, se ha expandido de una tienda a diecisiete

tiendas en tres paises.

A nivel nacional la estrategia de tiendas propias ha crecido pero no en igual
medida ya que en aproximadamente dos afios tienen tres tiendas en la cuidad de
Bogota.

En el producto que ofrece la empresa lvanoe, se encuentran imperfecciones en
la manufactura y son incomodos, dandole a CALZATURE DI FARELLO una
ventaja competitiva al ofrecer un producto de mejor calidad y con tecnologia del

confort.

3.4.3. Andlisis DOFA

Para el siguiente andlisis se tiene en cuenta el resultado de las cifras y
opiniones que ha arrojado la encuesta realizada a 227 hombres en la ciudad de
Bogota, con el fin de identificar comportamientos y factores claves de compra en
los hombres entre los 23 y 45 afios de edad, y pertenecientes a los estratos
socioeconémicos 4, 5 y 6, y la investigaciébn de la competencia nacional e

internacional

Fortaleza

e Ser la Unica empresa con una diferenciacion respecto a la subcontratacion
para el proceso productivo. Produciendo con los mas altos estandares de

calidad.
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En la mayoria de las empresas de calzado, el disefio, es una mas de las
actividades operativas y no una ventaja con potencial competitivo. Para
CALZATURE DI FARELLO el diseiio no solo de la apariencia exterior sino
de la plantilla, se utiliza la tecnologia del confort, siendo esta es la ventaja

competitiva

Oportunidades

El 80% de los hombres quieren ser mas altos lo cual es una necesidad,
que segun como revela la encuesta, esta insatisfecha ya que el 92% no
conoce ningun método para aumentar de estatura factor importante para
penetrar al mercado, Existe la decision de compra de adquirir el producto,
teniendo en cuenta el resultado que el 65% de los hombres respondieron
que si comprarian este tipo de producto.

Mercado obijetivo con alto potencial de crecimiento por lo mencionado en el
analisis del sector.

Exito de los almacenes abiertos en otros paises ofreciendo este producto.

Debilidades

e No contar con una red de distribucién amplia.

Amenazas

La entrada de competidores internacionales
Factores macroeconémicos que incentivan la importacion.
El aumento de zapatos chino

El contrabando
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3.5. Plan de mercadeo

El perfil del usuario esta compuesto por hombres , entre 23 a 45 afios de edad
y de estratos 4, 5y 6, habitantes de la ciudad de Bogota; con deseos de ser mas
altos y crecer siete centimetros al usar los zapatos que a simple vista no se notan.
Este perfil de usuarios ha sido el seleccionado debido a que segun el analisis
exploratorio, las personas entre estas edades y con estos estratos
socioeconémicos cuentan con la capacidad de comprar productos que

representen mejoras en su presentacion personal y autoestima.

3.5.1. Estrategia de producto

El objetivo de la estrategia de productos es: Encontrar la mejor forma para

posicionar el producto en el mercado.

La estrategia del producto de CALZATURE DI FARELLO se distingue por la
calidad de sus materias primas, los cuales seran estrictamente seleccionados para
asegurar la calidad del producto. Por otro lado, tendra tecnologia del confort que

le asegura al cliente que tenga una comodidad superior que con otros zapatos.

La estrategia a seguir para posicionar el producto, es una estrategia mixta de
diferenciacion y de enfoque. La estrategia de diferenciacion, se concentra en
explotar las principales fortalezas del negocio, las cuales son: Producto nuevo en
el mercado de Colombia, Constante innovacion en los disefios que se sacaran al
mercado, en dos colecciones. Se le da al cliente una asesoria en el vestuario, a

su vez disefios y colores que le facilitara lograr el objetivo de verse mas alto.

Para CALZATURE DI FARELLO el diseiio no solo de la apariencia exterior

sino en el de la plantilla, se utiliza la tecnologia del confort siendo esta la ventaja
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competitiva, bajo estos aspectos, se crea una imagen de prestigio y calidad; con
alta recordacion en los clientes, posicionando la marca en la mente de sus
clientes, los cuales son quienes desean una nueva alternativa para verse mas
alto, sin que nadie note que son por sus zapatos. El valor a invertir es de 650.000
pesos mensuales sueldo del disefiador.

Se creo un zapato de apariencia convencional, que guarda un importante
secreto: Contiene una plantilla interior de 4 centimetros ligera y anatomica y junto
con el tacon normal del calzado de unos 3 centimetros aumentara 7 centimetros
de estatura. Para contener la platilla interior sin molestias los zapatos DI
FARELLO estan fabricados con una horma especial asi la comodidad y sujecién
estan aseguradas. Ademas la plantilla interior esta adaptada a la morfologia del
pie. No es un zapato normal, es un sistema que permite al hombre no solo
aumentar de estatura sino ser mas atractivo para las mujeres, creando mas
seguridad, mas autoestima, confianza y porte, para el mismo como para el cortejo
y su vida profesional, sin dejar a un lado la elegancia y la comodidad ya que el

producto tiene tecnologia del confort.

3.5.2. Estrategia de promocion

Las estrategias que se plantean, estan relacionadas y se complementan unas
con otras, todas ellas siguiendo principios de la filosofia CRM (customer
relationship management)®* o manejo de las relaciones con los clientes, en donde
se plantean mecanismos para mantener y conseguir nuevos clientes a través del
conocimiento de los mismos, la personalizacion de los negocios, y la anticipacion
a los deseos y requerimientos solicitados. También se tendran en cuenta las

demas politicas establecidas para la compafia.

2 pgrawal, M. L. (2003). Customer Relationship Management (CRM) & Corporate.pag.52-82
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En la estrategia de lanzamiento se realizara una campafia de expectativa
(MUY PRONTO PODRA ESTAR 7 CMS MAS CERCA DE LAS ESTRELLAS) con

la cual se llamara la atencién del consumidor.

Se invertira capital para la realizacion de pequefias campafas publicitarias,
revistas (GERENTE, DINERO, PODER Y SOHO) con promociones de
lanzamiento, envio de correos electronicos buscando un voz a voz. Estar con el
producto en ferias como: la feria del calzado y feria del cuero. (El costo de pautar
en cada una de las revistas en promedio son $4.000.000) Se invertiran en las
revistas anteriormente mencionadas porque son las mas leidas para hombres de

23 a 45 afos de edad en los estratos 4,5y 6

Dentro de los principales medios que se utilizan para este producto, esta la
creacion de un pagina de Internet, en la cual se tiene informacion acerca de todos
los disefios que se saquen por temporadas, contiene los respectivos precios,
ademas se tiene la opcidn para que el cliente pueda tener la posibilidad de hacer
comentarios 0 sugerencias, tanto de lo que le ha gustado, como de posibles
mejoras que puedan ser implementadas, por este mismo medio también, se

presenta informacion acerca de articulos para lucir mas altos.

La posventa se realiza por via telefonica y se le informa de los nuevos disefios
que se han sacado al mercado. Para esta labor se contrata a una persona que
haga este tipo de llamadas el nombre del cargo es asistente de gerencia y su

costo es de 433.700 pesos mensuales.

La promocion se realiza de dos formas: la primera institucional, donde se
promociona la marca, a través de las herramientas sefialadas como: Internet,
catélogos y avisos en revistas.. Todas las promociones son afectadas de acuerdo
a los estudios de satisfaccion y se realiza un analisis de marca y posicionamiento,

para determinar el impacto que desarrollen. Ademas, acorde a las percepciones
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de los consumidores se elabora nuevas herramientas de promocion y publicidad

orientadas a la fidelizaciéon de clientes. La inversién sera de 433.700

Se lleva una base de datos de los clientes en la cual se tenga en cuenta el dia
de su cumpleafios para enviar una carta de felicitaciones en este dia, promociones
especiales en los dias mas importantes del afio, como el dia del padre y en el
cumpleanos del cliente. Garantia del producto por 6 meses

Se fideliza el cliente, creando la necesidad de que los siete dias al afio luzca

siete centimetros mas alto.

3.5.3. Estrategia de plaza

El objetivo de esta estrategia es encontrar el mejor sitio para estar ubicados.
El almacén propio se ubica en la ciudad de Bogota en el centro comercial:
Unicentro. A esta conclusion se llego por medio de la evaluacion realizada a
factores subjetivos como el estrato, la seguridad, los competidores cercanos, vias
de acceso, localizacion del segmento, y al analisis hecho a la competencia en
donde se evidencia que tener almacenes propios ha generado un crecimiento de
los mismos tanto en Colombia como en otros paises. El costo de almacenamiento
va a ser el arriendo de la casa el cual es 700.000 mensuales y el del arriendo del

local serdn 10.000.000 pesos mensuales.

3.5.4. Estrategia de precios

El objetivo de esta estrategia de precios decidir el mejor precio tanto para el
mercado como para los socios de la empresa. Los factores que inciden en el
precio: costos, competencia y demanda. Para mayor acercamiento en la

extraccion de informacion del mercado, periédicamente se realizara un estudio de
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inteligencia de precios, para determinar los precios de competidores y sustitutos
con el propasito de ver su comportamiento y determinar las medidas que se deban

aplicar.

Respecto a los precios de Ivannoe inicialmente la estrategia se basa en tener el
precio similar al de la competencia, pero teniendo en cuenta que se va a
diferenciar en cuanto a calidad y comodidad, factores que importan mas en el
momento de la decision de compra que el mismo precio, para personas de estrato
45y6.

“El Precio puesto en relacion con el mercado” y al de “asignacion de precios

sobre el costo®. Para lo cual, se analizan las siguientes variables:

e Un precio maximo que estarian dispuestos a pagar la mayoria de los
clientes.

e El porcentaje de clientes que estarian dispuestos a pagar ese precio 0 mas
por el producto.

e Los costos del producto.

e La margen de Utilidad bruto

Los items tenidos en cuenta para el calculo del precio del producto fueron los

siguientes:
Tabla 2: Explicacion de cada item y su método
ITEM METODO
Aproximacion al valor superior mas
Aproximacién de precio cercano encontrado en la
investigacion de mercado

% STANTON, William y otros. Fundamentos de Marketing. Editorial Mc Graw Hill. 132 edicién. México. 2004.
Pag. 418
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Costo de materia prima

Costo de la materia prima sin % de
descuento por cantidad

Costo de realizacion del
producto

Valor que cobra la entidad o
empresa por realizar el producto.

Precio = Costo * Margen
(25%)

Costo del proveedor * el margen
bruto esperado por la empresa

PRECIO DEFINITIVO

Precio seleccionado

A continuacion se muestra el histograma obtenido a partir de la investigacion de

mercados sobre los precios que estarian dispuestos a pagar los clientes.

Grafica 5: Histograma de precios que el cliente esta dispuesto a pagar

¢ Teniendo en cuenta la caracteristica del producto cuanto
estaria dispuesto a pagar por el ?

120 107
100 -
= m $300.000- $350.000
9 o m $351.000-$400.000
x 0 $401.000-$450.000
1 401 19 O $451.000-$500.000
20 1 5 0
04

RANGO DE PRECIOS

El 82.2% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un valor igual a 350.000

pesos par, por lo que se tomé esta cifra como base para aproximar el precio.

Se decidi6 que el precio es de 350.000 pesos par.

3.5.4.1.

Proyecciones de ventas
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Se tiene en promedio el volumen de ventas para las empresas
comercializadoras de calzado. Se pretende tener un 0.5% del mercado, como se
vio anteriormente el mercado meta esta definido por 262.165 hombres de estrato
4, 5y 6, de edades entre los 23 y 45 afios, se debe tener en cuenta que en la
encuesta realizada en la investigacion de mercados tan solo el 65,19% le gustaria
adquirir el producto de lo que resulta que para el primer afio el volumen de venta
es 854 pares de zapatos. Pares de zapatos. Es decir, que en el mes se debe

vender 71, y por dia 3 zapatos promedio.

En el primer afio, de los 854 pares que se deben vender, solo se venderan
500 porque la empresa empezara funcionamiento a partir de Abril ademas es una
nueva marca en el mercado. Desde principio de afio se pagara homina y gastos

fijos que se requiere.

Con un crecimiento anual del 10% y la proyeccién del indice de precios
al consumidor para los préximos 5 afios es lo que hara que se incremente el

precio afo tras afio.

La proyeccion de los volimenes de ventas se puede ver en la siguiente tabla:

Tabla 3: Volumen de ventas por afio®

PRODUCTO 2008 2009 2010 2011 2012
zapatos 500 854 939 1033 1136

También se tuvieron en cuenta las proyecciones del incremento del indice de

precios al consumidor IPC, que se muestran a continuacion:

Tabla 4: indice de precios al consumidor

ANO 2007 2008 2009 2010 2011 2012
IPC 4,05%| 4,00%| 4,00% 3,8%| 4,50% 4,50%

%6 Calculo realizado por los autores
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Luego se determinaron las proyecciones de precios, teniendo en cuenta la

proyeccion del incremento del IPC como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5: Proyecciones de los precios?’

ANO

2008

2009

2010

2011

2012

PRECIO

$ 350.000

$ 364.000

$ 377.832

$ 394.834

$ 412.602

Y por tanto la proyeccion de ventas es:

Tabla 6: Proyeccién de ventas?®

ANO

2008

2009

2010

2011

2012

PRECIO

$ 175.000.000

$ 310.856.000

$ 354.784.248

$ 407.863.522

$ 468.715.872

Se pretende tener un 0.5%

del mercado, como se vio anteriormente el

mercado meta esta definido por 262.165 hombres de estrato 4, 5y 6, de edades

entre los 23 y 45 afios, se debe tener en cuenta que en la encuesta realizada en la

investigaciéon de mercados tan solo el 65,19% le gustaria adquirir el producto de lo

gue resulta que para el primer afio el volumen de venta es 854 pares de zapatos.

*" Calculo realizado por los autores
%8 Calculo realizado por el autor. Valores en pesos
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4. CAPITULO IlI ANALISIS TECNICO

El andlisis técnico-operativo realizado en éste trabajo contempla los procesos
de implementacién del negocio, con el disefio y el plan de trabajo a desarrollar, asi
como los procesos relacionados con el proyecto y la infraestructura que se
requiere para montarlo. También se analizaron los planes de compra,

procedimientos y demas requerimientos necesarios.

CALZATURE DI FARELO va a subcontratar a Sergio Tomani quien sera la
encargada de producir los zapatos y entregarle el producto final a CALZATURE DI
FARELLO, esta disefiada para realizar todo el proceso productivo desde la
obtencion de la materia prima, contratacion de personal necesario para realizar el
producto, hasta la distribucion del producto. Llevando el producto a la bodega de
CALZATURE DI FARELLO.

En términos generales, se puede decir que la empresa Sergio Tomani, tiene un

proceso manual de produccion auxiliado por herramientas. El proceso productivo

practicado es el siguiente:
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Diagrama 2: De Produccién de un zapato

DISENO Y

ELABORACION DE RECORTADO PULIDO Y LIMPIEZA
DiBUJO

PLASMAR ELDISENIO

EN LAHORMAEN 3D EMPLANTILLADOY c?ngg;?,E
LUEGOEN 2DEN MARCA EMPACADO
CARTON
CORTEDE
PLANTILLAS Y DEL ENSUELADO
CUERO
ARMADO COSIDOO MONTADO
ALISTADO MAQUINA
MONTADORA

Fuente: http://www.corfinsura.com/espanol/indicadores/Proyindicadores.asp. Actualizado 23 de

Sergio Tomani posee en su proceso productivo las siguientes maquinas

Tipos de Maquinaria que poseen
e Troqueladoras =1
e Desvastadora =2
e Coser=3
e Montadoras =2
e Cosedora Suelas =3
e Pulidoras =3

e Pegadoras de Suela=1

Se cre0 un zapato de apariencia convencional, que guarda un importante secreto:

Contiene una plantilla interior de 4 centimetros ligera y anatomica y junto con el
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tacon normal del calzado de unos 3 centimetros aumentara 7 centimetros de
estatura. Para contener la platilla interior sin molestias los zapatos DI FARELLO
estan fabricados con una horma especial asi la comodidad y sujecion estan
aseguradas. Ademas la plantilla interior esta adaptada a la morfologia del pie. No
es un zapato normal, es un sistema que permite al hombre no solo aumentar de
estatura sino ser mas atractivo para las mujeres, creando mas seguridad, mas
autoestima, confianza y porte, para el mismo como para el cortejo y su vida
profesional, sin dejar a un lado la elegancia y la comodidad ya que el producto

tiene tecnologia del confort.

4.1. Tecnologia de la compaiiia.

Para el desarrollo de los procesos, la implementacion de estrategias, analisis
de intermediarios, negociaciones, contratacion y demas tareas de la compafia se

requieren los siguientes elementos:

3 computadores: CPU, pantalla, teclado, Mouse, Path Mouse, Para el

disefiador, Gerencia, asistente de gerencia y para el almacén.

e 3 Escritorio ejecutivo con cajones para el administrador, disefiador y
asistente de gerencia.

e 3sillas: 1 para el administrador y dos para el frente del escritorio, silla para
el disefiador y asistente de gerencia.

e 1 Archivador: para colocar los papeles y otros elementos de la compafia.

e 1 Impresora multifuncional con scanner, fax y fotocopiadora.

e 1 Teléfono.

e Una mesa redonda de madera, 4 puestos para las juntas de los socios y las

reuniones con los proveedores, intermediarios y/o administrativos.

A continuacion la cotizacion de los elementos que requiere la empresa

Tabla 7: Cotizaciéon de elementos de la empresa
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Cantidad Elementos | Costo por unidad | Costo Total
3 Computador $ 1.200.000 $ 3.600.000
3 Escritorios $ 98.000 $ 294.000
4 Sillas $ 75.000 $ 300.000
1 Archivador $ 30.000 $ 30.000
1 Impresora $ 200.000 $ 200.000
1 Teléfono $ 50.000 $ 50.000
1 Mesa redonda |$ 110.000 $110.000
TOTAL MUEBLES ENSERES |$ 984.000
TOTAL COMPUTADORES | $ 3.600.000
TOTAL $ 4.584.000
4.2. Localizacion

A conveniencia de los socios creadores de la empresa, y por ser Bogotd, el
centro empresarial mas importante del pais, con mayor niumero de empresas,
mayores recursos disponibles, y una demanda laboral bastante grande, por lo que
hay disponibilidad del recurso humano necesario, se determind que es la ciudad
apta para que la empresa ejerza sus labores.

Para la ubicacion dentro de la ciudad se encontré una casa en un lugar central,
que permitiera el facil acceso a un bajo precio. La oficina y bodega queda
ubicada, en la carrera 17 # 46 — 28. Servicio de vigilancia las 24 horas. Ello por un

costo de $700.000 pesos al mes.

El Local se encuentra en el centro comercial Unicentro por un costo de arriendo
de 12.000.000 pesos al mes.

4.3. Operacion

Inicialmente, la empresa les entregara el disefio al proveedor y ellas se
encarga de desarrollar las tareas y entregar el producto terminado. Posteriormente
la empresa se dedica a distribuirlo en su almacén y a venderlo Yy a desarrollar

todos los procesos encaminados al manejo y al crecimiento de ésta. A
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continuacion se plantea el flujo de la produccion hecha por CALZATURE DI
FARELLO y Sergio Tomani.

Diagrama 3: Fijo de Produccion CALZATURE DI FARELO

LLEVADO DEL DISER O
COM LAS

PLASMARELDISEN O

EM LA HORMAEN 3D CORTEDE PLAMTILLAS

B g LUEGO EN 2D EN ESPECIFICACIONES A ¥DEL CUERO
CARTON SERGIO TOMANI
¥
ARMADO COSIDO O CONTROLDE CALIDAD
oo . Sevoneang D RECORTADO ——  PULIDOYLIMPIEZA
¥
LLEVADO DEL
EMPLANTILLADO ¥ PRODUCTO
M ARCA ENSUELADO 7 MONTADG " TERMINADOALA
BODEGA
¥

DISTRIBUIDO A EL
ALAMACEN EN

WENTAEN EL
ALMACEN CALZATURE

UNICENTRO DI FARELLO

Fuente: http://www.corfinsura.com/espanol/indicadores/Proylndicadores.asp. Actualizado 23 de febrero del

2005.

4.4. La cadena de valor

La cadena de valor muestra las actividades primarias y secundarias
contempladas para la empresa. Estas actividades se pueden ver claramente en el
diagrama 1 que se presenta a continuacion y que fue elaborado de acuerdo con el

diagrama de la cadena de valor planteado por Michael Porter®.

29 porter Michael, La cadena de Valor en la empresa
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Diagrama 4: Cadena de valor de la empresa

Plan estrategico, Esatrategia de ventas,gestion finaciera,gestion
contable,gestion legal,relaciones publicas, plan operativo

Selecion de personal, subcontratacién, induccidn, capacitacion
promocién y comunicaciones

Telecomunicacidn, soporte logistico, administrative y productivo

Compra de implementos de oficina, compra de materia prima, papeleo,
levantamiento de la informcion, busqueda de proveedores y normatividad

- Adecuacion Distribucion de - Zapatos para - Publicidad Retroalimentacion - atencion
del local - maetria prima aumentar 7 - promocion a quejas y reclamos -
Informacion |y del pruducto centimetros en - patrocinios sevicio post venta -

de venta del - los hombres - descuentos actualilzacion

proveedores - producto - - innovaciony - contactos de datos

NIDUYIN

informacion |desarollo del | nuevos - mecadeo
del producto - producto - productos - catalogos
servicio al soporte

cliente intelectual

Dentro de las actividades secundarias se encuentran todas las tareas
desarrolladas por la administracion de la compafiia, que tienen que ver con la
implementacion de las estrategias planteadas, la auditoria interna, realizar los
procesos de gestion contable y estados de resultado, la gestion financiera y
evaluacion de indicadores, la gestion legal, las relaciones publicas e implementar

el plan operativo que se presenta en este trabajo.

Se desarrollaran también las actividades de seleccion del personal que trabaja
directamente para la compafiia, seleccion de entidades y contratacion de las
mismas apoyando siempre las actividades realizadas por ellas (logistica,
administrativa y productivamente). También realizar capacitaciones para los
empleados directos, actividades de promocion y comunicacion y compra y
materiales necesarios para el manejo de la misma y demas elementos
relacionados en la gestidon de abastecimiento.

Como actividades primarias, se adecuara el local en donde quedara ubicada
comercialmente, se desarrollardn actividades como la atencion a los clientes
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directos de la compaiiia, el desarrollo y mejora del producto y el levantamiento de

la informacién requerida para el mismo.

Se retroalimentaran los procesos e innovaran los disefios de los productos, se
analizaran los nuevos mercados y plantearan estrategias que le permitan
participar significativamente en el mismo. Por ultimo se atendera a los clientes y se
generaran garantias y agradecimientos a quienes hacen uso de éste asi como las

demas requerimientos planteados para el servicio postventa.

4.5. El proceso de subcontratacion

Para el proceso de subcontratacion primero que todo se realizo un analisis a
las diferentes Empresas que van a elaborar el producto. Estas deben tener un
taller o un lugar especializado para llevar a cabo la produccion, deben contar
ademas con el recurso humano necesario, y deben cumplir con las normas
exigidas para el trabajo, ademas deben acatar las recomendaciones de
ergonomia y seguridad industrial que propone la empresa una vez sea realizado el

contrato.

Se llego a la conclusién que quien mejor puede realizar el producto de
CALZATURE DI FARELLO fue la empresa Sergio Tomani.

Es responsabilidad de Sergio Tomani que elaborara el producto el
desarrolla los procesos de manufactura estipulados, seleccionar el personal
capacitado y apto para cada tarea, acatar las normas y requisitos establecidos,
motivar a sus empleados, garantizar la calidad del producto, el cumplimiento de
los pedidos y todo lo relacionado con la seguridad de los empleados, incluyendo el
sistema de compensacion, entidades prestadoras de salud EPS, salarios y demas
requisitos relacionados con el proceso de contratacion y normas laborales exigidas

por el gobierno Nacional y la ley laboral.
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La compafia, subcontratara a Sergio Tomani para que se encargue de la totalidad
proceso de fabricacion del producto, el dinero correspondiente a la negociacion, la
facilidad para adquirir los productos a un bajisimo precio y obviamente, el apoyo

intelectual que se presta antes y durante el desarrollo del producto.

La compafiia, por otro lado, le da el disefio del zapato a la empresa Sergio
Tomani, debe brindar asistencia en cuanto a los procesos administrativos
encaminados al desarrollo del bien, hacer sugerencias en pro de la mejora de la
calidad tanto interna como externa, y distribuir los productos en el almacén para

gue sean vendidos a los consumidores finales.

4.6. Costos de produccion.

El costo de produccion depende de la compafia que elabora cada producto,
se subcontrata a Sergio Tomani empresas satélites para que desarrollen el

producto, ellos seran quienes asuman el costo de produccion.

Sergio Tomani se encarga de poner un precio para realizar dicho trabajo, ese
precio, costo real de produccién de la compafia.

Se realiz6 ademas, una entrevista con la Gerente y propietaria de dicha
empresa con la que se determin6 que se cobra aproximadamente por par
producido, que equivale a 50.000 pesos en promedio. Se estima que el producto

se realiza en 1 hora.

Los demas costos asumidos por la compafiia se pueden observar en los

gastos administrativos.
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4.7. Infraestructura.

La infraestructura requerida se dividié en dos partes, la recomendada para el

proveedor que va a desarrollar el producto y la infraestructura de la compafia.

El costo del par de zapatos serd de 50.000 pesos par. Haciendo un pedido
semestral de 300 pares de zapatos como minimo.

4.7.1. Infraestructura del proveedor

Sergio Tomani, debe contar con un taller o con un espacio apto para montarlo, si
bien, es tarea de ellos brindar las condiciones aptas de trabajo, no de la empresa,
se pueden realizar algunas sugerencias y recomendaciones para evitar cualquier
accidente y eliminar cualquier riesgo laboral que pueda poner en problemas a la
compafia. Estas sugerencias estaran también encaminadas en el proceso de
implementacion de los talleres, con disefio de los puestos de trabajo, reparticion y
preparacion de espacios. Tiempos de produccion, pruebas y correccion de errores
para mejorar la calidad del producto, eficiencia y demdas variables que me
determinan los procesos productivos apropiados.

También, la empresa debe contar con el recurso humano necesario y apto para

suplir la demanda, con las herramientas disponibles y en buen estado, y con la

disposicion de realizar un buen trabajo.
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4.8. Disefio del almacén

A continuacion se presenta el disefio del almacén el local de Unicentro.

Dibujo2: Disefio del almacén CALZATURE DI FARELLO




5. CAPITULO IV ANALISIS ADMINISTRATIVO
5.1. Organizacién

5.1.1. Plan Estratégico y Definicion de Objetivos

En la estrategia organizacional, se proponen el direccionamiento estratégico de la

compainiia y el analisis de la matriz DOFA, como se muestra a continuacion:

e MISION

CALZATURE DI FARELLO una empresa comercializadora de zapatos que
ayudan aumentar siete centimetros de estatura sin que a simple vista no se
vea, en los mas altos niveles de excelencia humana y orientada

exclusivamente a vender un estilo de vida para hombres modernos.

e VISION

Para el afio 2016 CALZATURE DI FARELLO consolidado como una marca a
nivel de ciudades como Bogota, Medellin, Cali y Manizales, trabajando como
equipo para hacer de nuestros productos los preferidos y como sinébnimos de

calidad actualidad y distension.

e VALORES

Cumplimiento ante los proveedores y clientes.

Acato de las normas internas y procedimientos de trabajo
Fomento de trabajo en equipo

Respeto por el medio ambiente

Honestidad en el desarrollo de las funciones

Igualdad de condiciones para los empleados, proveedores y clientes

SR N N N N N

Respeto por los empleados, proveedores y clientes
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v' Tolerancia ante la diferencia de cultura, religién, raza, sexo,
pensamiento, inhabilidad y demas caracteristicas y expresiones del
ser humano

v" Mejoramiento continuo en los procesos de servicio al cliente que
permita su satisfaccion, recompra y recomendacion a otros clientes.

v" Admision con tolerancia y pensamiento de mejora las sugerencias

y/o reclamos emitidos por el cliente y/o proveedor.

5.1.2. Organigrama

Diagrama 5 : Organigrama de CALZATURE DI FARELO

Gerente
General

Gerente
de ventas

\ g
| I |

Contador Disefiador Asistente

5.1.3. Definicion y Descripcién de Cargos

Gerente General: Su principal funcion es velar por el éxito de los tiendas de
la empresa, realizar planeacion, organizacion y control de estrategias para
tomar decisiones acertadas que llevan al crecimiento y rentabilidad de la
compafia. Es la cabeza de todas las areas de la Organizacion y de todos
los empleados. Estara encargado de la previa evaluacion y entrevista de los

candidatos.
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Gerente de ventas: Se encargaran de realizar los pagos y pedidos
necesarios para el funcionamiento de la empresa. De este depende toda la
parte disefio de la pagina Web, asi como su buen funcionamiento y
manejo. Esta continuamente actualizando el catalogo de los productos de
las nuevas colecciones. Esta a cargo de la motivacidén y capacitacion de los
vendedores. Es el encargado de revisar las sugerencias, quejas y reclamos
por parte del cliente y tomarlo en cuenta para la toma de decisiones y

mejorias.

Contador: Sobre el recae la parte financiera de la empresa. Elabora los
Balances y los Estados de Resultados de la empresa. Este se encargara de
velar y de dar fe que los Balances y los Estados de Resultados de la
empresa sean los reales. El Departamento llevara la parte de cobranza y

nomina.

Asistente de gerencia: Atiende llamadas, digita cartas y documentos
necesarios para mantener contacto con los proveedores. Se encargaran de
realizar los pagos y pedidos necesarios para el funcionamiento de la

empresa dados por el contador.

5.1.4. Seleccion y contratacion de Personal

La Empresa seleccionard su personal de Administracion directamente,

ubicando los candidatos a través de las fuentes de reclutamiento que sean
pertinentes. En el proceso de seleccion del asistente de gerencia, participaran

entrevistandolos el gerente general y la gerente de ventas a los candidatos.

El personal de Administracion sera contratado directamente por la Compafia a

término indefinido. Se debe otorgarse las vacaciones correspondientes,

renovandose el contrato por un nuevo afio y asi sucesivamente.
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Los contratos del personal de nédmina directa deben suscribirse en los formatos
propios que la Empresa tiene establecido para tal fin. El personal retirado de una
cualquiera de las empresas del Grupo, por cualquier motivo, deberé reportarse a

las demas, para evitar contrataciones inconvenientes.

Todo colaborador de la Compafia debe tener una evaluacion formal de su
gestién por lo menos una vez por afio, El Departamento de Gerencia coordinara
las acciones pertinentes para que el programa de Evaluacion de la Gestion se
realice anualmente. El Gerente general establecera y desarrollara un Programa
Anual de Bienestar Social, soportado por un presupuesto, debidamente aprobado
por la Gerencia General. La Empresa, de acuerdo con sus posibilidades,
incrementara anualmente el salario de sus colaboradores en los porcentajes
aprobados por el Gerente General. Todo el personal de la Compaiiia debe tomar

las vacaciones anualmente y en tiempo correspondiente que son 15 dias habiles

5.2. Gastos administrativos.

En el cuadro que se presenta a continuacion se presentan los gastos de

noémina respectivos:

Tabla 8: Gastos de Nomina

SUELDO POR AUX DE TIPO DE
# CARGO PERSONA TRANSPORTE CONTRATO
1 Gerente General $ 700.000 $50.800 Termino Fijo
1 Gerente de ventas $ 700.000 $50.800 Termino Fijo
1 Disenador $ 650.000 $50.800 Termino Fijo
1 Contador $ 500.000 $ 50.800 Termino Fijo
Asistente de
1 gerencia $ 433.700 $ 50.800 Termino Fijo

En la tabla que se presenta a continuacion se muestran los gastos

administrativos y de ndmina para el primer periodo.
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Tabla 8: Gastos administrativos y de nomina para el primer periodo

ITEM Gastos mensuales
Gastos
administrativos
Nomina $4.613.395
Servicios (luz, agua,
teléfono) $ 1.000.000
Arriendo casa + local $ 10. 700.000
Administracion
apeleria, escritorio
(pap ) $ 100.000
Depreciacion 13.319
Total $ 16.326.714
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6. CAPITULO V ANALISIS LEGAL

6.1. Constitucion de la empresa

Se considera a la compafiia como una microempresa, ya que su personal es
inferior a 10 trabajadores y los activos son inferiores a 501 salarios minimos

mensuales legales vigentes.*

6.2. Tipo de sociedad.

La compafia serd establecida como una sociedad limitada, ya que es un
contrato que celebran dos o mas personas, obligandose a hacer algun aporte en
dinero, en trabajo o en otros bienes apreciables en dinero, con el fin de repartirse
entre si las utilidades obtenidas en la empresa o actividad social.*

Cada uno de los socios aportara a la sociedad 200.000.000 pesos al

constituirse la empresa.

A continuacion se apreciar las caracteristicas de la sociedad limitada y los
requisitos necesarios para la legalizacion de la compafia en la camara de

comercio de Bogota.

6.2.1. Caracteristicas de la sociedad limitada y requisitos para el

registro de la constitucién en la camara de comercio.

La siguiente informacién fue obtenida de de la cartilla Legis para creacién de

empresa en la Camara de comercio de Bogota.*?

%0 www.ccb.org,co

1 GUIA PARA CONSTRIUR Y FORMALIZAR UNA EMPRESA. Camara de comercio de Bogota.
CCB. 2002. Pag. 23.

%2 Cartilla LEGIS. Camara de comercio de Bogota. 2004. CCB. P4g. 35.
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Las caracteristicas propias de una sociedad limitada son las siguientes:>?

Ver anexo 3

6.2.1.1. Requisitos para el registro de la constitucién en la

Camara de Comercio:**

Verificar previamente en la Camara de Comercio que no exista otra

sociedad o establecimiento de comercio con el mismo nombre de la

sociedad que se pretende registrar

Tanto la sociedad comercial o civil se constituyen mediante escritura

publica ante notaria y debe contener como minimo los siguientes requisitos

establecidos en el articulo 110 del Codigo de Comercio:

NN NN

Comparecencia y firma de los socios o sus apoderados.

Nombre, domicilio e identificacion de los socios

Nombre de la sociedad

El domicilio social

El objeto social, enunciado en forma clara las actividades principales, so
pena de ineficacia

El capital social, el numero de cuotas en que se divide, el valor de cada
cuota y los aportes que corresponden a cada socio. En las sociedades
por acciones, el capital autorizado, suscrito y pagado, el nimero de
acciones y el valor de cada accidén. Debe resaltarse que no existe un

valor minimo ni uno maximo de capital.

La forma de administracion o representacion legal de la sociedad y las

atribuciones e imitaciones del representante legal. En caso de que no menciones

% 1bid

* Ibid. Pag. 23
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las facultades del representante legal, se entendera que tiene las facultades

previstas en la ley comercial:

La duracioén precisa de la sociedad

e Los nombramientos de representantes legales y 6rganos de administracion

y fiscalizacion

e La constancia de aceptacion de los cargos y sus identificaciones, salvo que

las personas designadas firmen la escritura publica

e Clausula compromisoria: ésta puede redactarse de la siguiente manera:

“Toda controversia o diferencia relativa a este contrato y su ejecucion,
liquidacion o interpretacion, se resolvera por un tribunal de arbitramento que se
sujetara al reglamento del Centro de Arbitraje y Conciliaciones de la Camara de

Comercio de Bogota, de acuerdo con las siguientes reglas:

a) El tribunal esta integrado por un nimero impar de arbitros, designados por la

Camara de Comercio de Bogota.

b.) El tribunal decidir4 en: derecho o en equidad.

e Diligenciar el formulario de matricula mercantil que se vende en cualquiera
de las sedes de la Cadmara de Comercio, sin tachones o enmendaduras y
firmado por el representante legal La sociedad debe presentar la solicitud
de matricula en la Cadmara de Comercio con jurisdiccién en el lugar donde
va a tener su domicilio principal. Y para el efecto debe presentar la escritura
publica de constitucion, el formulario de matricula y las cartas de aceptacion
de los nombramientos que se efectlen, ya sea de representantes legales,
junta directiva y revisores fiscales, si no estan firmando la escritura publica

de constitucion.
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Cabe anotar que se debe presentar la segunda copia de la escritura publica
que entrega la notaria o en su defecto cualquier copia auténtica, siempre y cuando
no sea la primera copia, cuando ésta debe conservarla siempre la sociedad.

Una vez se ingreses los documentos, se cobraran los derechos de inscripcion,
de matricula y de impuesto de registro. Los derechos de inscripcion y de matricula
son unas cifras establecidas por el Gobierno anualmente y son una tarifa fija, la
matricula se calcula de acuerdo con el capital, y el impuesto de registro es el 0.7%
del capital. En caso de que en la constitucién de la sociedad se aporten bienes
inmuebles, primero debera registrarse la escritura en la Oficina de Registro de
Instrumentos Publicos, después, con copia del recibo de pago, y con todas las
formalidades anteriormente descritas, se registra en la Camara de Comercio y se
pagan solamente los derechos de inscripcion y la matricula, por cuanto en la

Oficina de Registro de Instrumentos Publicos se paga el impuesto de registro.
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1. CAPITULO VI ANALISIS FINANCIERO

A continuacién se desarrollard el analisis financiero de la compafia para un
horizonte de 5 afios. En él se determinaran los indicadores financieros, analisis de
ingresos, egresos, estados de resultados, capital de trabajo y demas

consideraciones pertinentes para determinar la factibilidad financiera del negocio.

8.1 Supuestos

Para el desarrollo del analisis se determind una tasa de oportunidad obtenida a
partir del método de CAPM, (Capital Asset Pricing Model), que relaciona una tasa
de referencia libre de riesgo, con una proporcién B del exceso de rentabilidad del

portafolio de mercado M sobre la referencia libre de riesgo.

¢ Rentabilidad Capital Propio = Ke = Rf + B( Rm — Rf)

v' Rf = Tasa de referencia libre de riesgo (Risk free).

v (Rm-Rf) = Rentabilidad del portafolio de mercado menos
Rentabilidad libre de riesgo (Risk Premium).

v B = Medida de la relacion existente entre el comportamiento de un

activo riesgoso y el comportamiento del mercado

Debido a que en Colombia no se dispone de un mercado de capitales lo
suficientemente grande y maduro, se hace imposible, estimar los parametros para
el célculo de la rentabilidad propia. Para lo cual, es necesario realizar una
aproximacion con un mercado maduro (como el mercado americano),

involucrando una tasa de riesgo pais (Rp).

e Ke=Rf+B(Rm-Rf)+Rp
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El mercado americano de acciones, presenta la mayor madurez disponible y
una base historica lo suficientemente amplia y razonable, que nos permita estimar

los parametros en nuestro célculo.

Tasa de riesgo (Rf). Para el célculo de la tasa libre de riesgo Rf, se tomé un
promedio geométrico historico de diez afios de los retornos anuales en inversiones
consideradas con riesgo cero y ajustado con la inflacion para tener una tasa real.
Los papeles de estas caracteristicas, aceptados internacionalmente, son los
Treasury Bonds con un plazo de madurez de treinta afios, emitidos por la Reserva

Federal de Estados Unidos.

Prima de mercado (Risk Premium). Para el céalculo de la prima de mercado,
Risk Premium, se tomaron los rendimientos anuales promedio de acciones
registradas en el indice internacional S&P500 y se les desconté los rendimientos
anuales promedio de papeles libres de riesgo [T-bonds].

Prima riesgo pais (Rp) La cual es estimada por firmas calificadoras de riesgo.
Para Colombia, esta calificacién es BB- por S&P (Standard & Poor’s), equivalente
a una calificacion de Ba2 emitida por Moody’s.

Estos tipos de calificacion se otorgan a paises con economias emergentes,

estables y en algunos casos con caracteristicas especulativas.

Calculo del coeficiente BETA (B).ElI Sistema de informacién de la
Superintendencia financiera de Colombia, publica periédicamente los calculos del
coeficiente Beta (B) por sector realizado por la Divisién de Estudios Econémicos.*®

Para el sector manufacturero, se tomé un coeficiente de 0.58 a seis anos,

% FUENTE: Sistemas de informacién Superintendencia de Valores. Calculos Division de Estudios
Econdmicos.
www.supervalores.gov.co
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correspondiente 2002.%° Los valores tenidos en cuenta para calcular la tasa de

oportunidad se presentan en el siguiente cuadro:

Tabla 10: Valores tenidos en cuenta para sacar la tasa de oportunidad por el
método CAMP

Afos
promediados 10 afios FUENTE

Tasa libre de riego 5,59% T-boonds

Risk Premium 8,91% S&P500-Thond

Tasa de Mercado 17,3 S&P500
S&P501

Riesgo pais 5,21% Moody’s

Beta 0.58 Super financiera

Remplazando los valores anteriores en la férmula, se calculé la tasa de

oportunidad del proyecto, cuyo valor es: 17.5 %

7.1. Sistemas de financiamiento

7.1.1. Inversiones

Las inversiones fijas supuestas para el desarrollo y la implementacién del
proyecto, se muestran en la tabla siguiente, se obtuvieron a partir de cotizaciones

realizadas para cada producto.

Tabla 11: Inversiones

ITEM Cantidad Costo por unidad Costo Total
Computador 3 $ 1.200.000 $ 3.600.000
Escritorios 3 $98.000 $294.000
Sillas 4 $ 75.000 $ 300.000
Archivador 1 $ 30.000 $ 30.000
Impresora 1 $ 200.000 $ 200.000

% Ibid
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Teléfono 1 $ 50.000 $ 50.000
Mesa redonda 1 $110.000 $110.000
TOTAL MUEBLES ENSERES |$ 984.000
TOTAL COMPUTADORES $ 3.600.000
TOTAL $ 4.584.000
7.1.2. Fuentes de financiacion

La principal fuente de financiacion la constituyen los 2 socios creadores,
quienes aportan uno de ellos $200.000.000 de pesos para comenzar con el
negocio y el otro 200.000.000 para un total de $400.000.000 de pesos, este sera

el patrimonio de la compaiiia.

7.1.3. Endeudamiento

Debido a que el aporte inicial de los socios alcanza para cubrir la totalidad de
los gastos iniciales de la compafiia y las inversiones que se realizaran, no se

considerd necesario incurrir en un endeudamiento financiero.

7.2. Costos y gastos de funcionamiento

A continuacion se analizan los costos y gastos de funcionamiento, que incluyen

los gastos de administracion y ventas junto con los costos de produccion.

7.2.1. Costos de produccion

Los costos de produccion es el precio en que Sergio Tomani le vende a
CALZATURE DI FARELO cada par de zapatos.

7.2.1.1. Gastos de administracion y ventas

La tabla siguiente muestra detalladamente los gastos de administracién y ventas:

Tabla 11: Gastos de administracidén y ventas.
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ITEM Gastos mensuales

Gastos
administrativos
Nomina $4.613.395
Servicios (luz, agua,
teléfono) $ 1.000.000

Arriendo casa + local $ 10. 700.000

Administracion
(papeleria, escritorio)

$ 100.000
Depreciacion 13.319
Total $16.326.714
7.3. Ingresos por ventas

A partir de las ventas pronosticadas para cada periodo (ver tabla 5) se

obtuvieron los valores de los ingresos por ventas que se muestran a continuacion:

Tabla 12: Ingresos por ventas

ANO 2008 2009 2010 2011 2012

PRECIO $ 175.000.000| $310.856.000| $354.784.248| $407.863.522| $ 468.715.872

Posteriormente se determind el punto de equilibrio para la empresa.

El andlisis del punto de equilibrio estudia entonces la relacion que existe
entre costos y gastos fijos, costos y gastos variables, volumen de ventas y
utilidades operacionales. Se entiende por punto de equilibrio aquel nivel de
produccion y ventas que una empresa 0 negocio alcanza para lograr cubrir los
costos y gastos con sus ingresos obtenidos. En otras palabras, a este nivel de
produccion y ventas la utilidad operacional es cero, o0 sea, que los ingresos son
iguales a la sumatoria de los costos y gastos operacionales. También el punto de

equilibrio se considera como una herramienta util para determinar el
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apalancamiento operativo que puede tener una empresa en un momento

determinado.

El punto de equilibrio se puede calcular tanto para unidades como para

valores en dinero. Algebraicamente el punto de equilibrio de unidades se calcula

asi:

Punto de equilibrio unidades = Gastos fijos/(Precio venta unitario - costo variable

unitario)

Nota: se incrementaron los valores a partir de la proyeccion de incremento del IPC

El método de depreciacion es linea recta.

Tabla 13: Costos Fijos y Gastos Fijos

ANO 2008 2009 2010 2011 2012
COSTOS FIJOS
TOTAL DE C.
FIJOS $0 $0 $0 $0 $0
GASTOS FIJOS
Nomina $55.360.740| $57.575.170| $59.763.026| $62.452.362|$ 65.262.719
Servicios publicos | $12.000.000| $12.480.000| $12.954.240| $13.537.181|$ 14.146.354
Arriendo casay $
local $ 128.400.000| $ 133.536.000| $ 138.610.368| $ 144.847.835| 151.365.987
Papeleria $1.200.000| $1.248.000| $1.295.424| $1.353.718| $1.414.635
Depreciacion $ 159.828 $ 166.221 $172.538 $180.302| $188.415
publicidad $54.000.000| $56.160.000| $58.294.080| $60.917.314|$ 63.658.593
TOTAL DE G. $
FIJOS $251.120.568 | $261.165.391| $271.089.676| $ 283.288.711| 296.036.703
$
TOTAL $251.120.568 | $261.165.391| $271.089.676| $283.288.711| 296.036.703
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Tabla 14: Precio de venta

ANO 2008 2009 2010 2011 2012
PRECIO $ 350.000 $364.000| $377.832| $394.834| $412.602
Tabla 15: Ventas en punto de equilibrio
ANO 2008 2009 2010 2011 2012
$ $
V. punto equilibrio | 292.973.996 | $ 304.692.956| $ 316.271.288| 330.503.558| $ 345.376.152

Tabla 16: Cantidades para el punto de equilibrio

ANO

2008

2009

2010

2011

2012

Cantidad de equilibrio

837

837

837

837

837

Se proyectaron los estados financieros en un periodo de 5 afios, estos

estados financieros que corresponden al estado de resultados, el flujo de cajay el

balance general presentan los estados financieros para un escenario normal.

Tabla 17: Estado de pérdidas y ganancias proyectado

2008 2009 2010 2011 2012
Ventas $ 175.000.000 | $ 310.856.000 | $354.784.248 | $ 407.863.522 $ 468.715.872
(-) Costo de servicio $ 25.000.000 | $44.408.000 $50.683.464 | $58.266.282 $ 66.959.409
Utilidad bruta $ 150.000.000 | $ 266.448.000| $304.100.784 | $ 349.597.240 $401.756.463
G de adm y ventas
Nomina $ 55.360.740 | $ 57.575.170| $59.763.026 | $ 62.452.362 $ 65.262.719
servicios publicos $ 12.000.000 | $12.480.000| $12.954.240|$ 13.537.181 $ 14.146.354

$ $

Arriendo casa y local | $ 128.400.000 | 133.536.000| $ 138.610.368 | 144.847.835 $ 151.365.987
Papeleria $ 1.200.000| $ 1.248.000 $1.295.424| $1.353.718 $ 1.414.635
Depreciacion $ 159.828 $ 166.221 $172.538 $ 180.302 $ 188.415
publicidad $ 54.000.000 | $56.160.000| $58.294.080|$60.917.314 $ 63.658.593
Constitucion $ 2.000.000 $0 $0 $0 $0
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empresa
Total $251.120.568 | $ 261.165.391| $271.089.676 | $ 283.288.711 $ 296.036.703
U.antesde T -$101.120.568 $ 5.282.609 $33.011.108| $66.308.529 $ 105.719.760
(-) imporenta (35%) -$ 35.392.199 $1.848.913 $11.553.888 | $23.207.985 $ 37.001.916
impuesto de industria -$ 5.308.830 $ 277.337 $ 1.733.083 $3.481.198 $ 5.550.287
impuesto avisos -$ 530.883 $27.734 $ 173.308 $ 348.120 $ 555.029
Utilidad Neta final -$ 142.352.480 $ 3.128.625 $19.550.829 | $39.271.226 $62.612.528
La nomina proyectada ver anexo 4
Tabla 18: Flujo de caja proyectado
$ 2.007 $ 2.008 $ 2.009 $2.010 $2.011 $2.012
Ingresos
$ $ $
Saldo inicial $ 395.416.000 | 333.527.344| 336.655.969 | $ 356.206.798 | 395.478.024
$ $ $
Ingr por ventas $ 175.000.000 | 310.856.000| 354.784.248 |$ 407.863.522 | 468.715.872
$
aporte socios 400.000.000 $0 $0 $0 $0 $0
$ $ $ $
Total ingresos 400.000.000 | $570.416.000 | 644.383.344 | 691.440.217 |$ 764.070.320 | 864.193.896
Egresos
proveedores $ 25.000.000 | $44.408.000 | $50.683.464 | $58.266.282 | $ 66.959.409
Nomina $ 55.360.740 | $57.575.170 | $59.763.026 | $62.452.362 | $ 65.262.719
$ $ $
arriendo $ 128.400.000 | 133.536.000| 138.610.368 | $ 144.847.835| 151.365.987
administrativa $1.200.000| $1.248.000| $1.295.424 $1.353.718 | $1.414.635
Ss publicos $12.000.000| $12.480.000 | $12.954.240| $13.537.181|$ 14.146.354
depreciaciéon $ 159.828 $ 166.221 $172.538 $ 180.302 $188.415
Publicidad $ 54.000.000 | $56.160.000 | $58.294.080| $60.917.314 | $ 63.658.593
const empres $ 2.000.000 $0 $0 $0 $0
Inv. activos fijos | $4.584.000 $0 $0 $0 $0 $0
imporenta -$ 35.392.199| $1.848.913| $11.553.888 | $23.207.985|$ 37.001.916
imp industria -$ 5.308.830 $277.337| $1.733.083 $3.481.198 | $5.550.287
imp avisos -$ 530.883 $27.734 $173.308 $348.120 $ 555.029
$ $ $
Egresos $4.584.000 | $ 236.888.656 | 307.727.375| 335.233.419 | $ 368.592.296 | 406.103.344
$ $ $ $
I-E 395.416.000 | $ 333.527.344 | 336.655.969 | 356.206.798 | $ 395.478.024 | 458.090.552
$ $ $ $
Saldo final 395.416.000 | $ 333.527.344 | 336.655.969 | 356.206.798 |$ 395.478.024 | 458.090.552

Balance proyectado

Anexo 5
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Evaluacion Financiera

En el escenario normal se determind el VPN o valor presente neto, como
indicador que me evalia la factibilidad financiera del negocio, pues es el
remanente en pesos de hoy, después de descontar la inversion y el interés que
debe devolver el proyecto al inversionista. Se obtuvo un VPN de $222.267.575 con
una tasa de oportunidad del 15.17% que es mayor que cero, y una TIR de 276%
gue es mayor a la tasa oportunidad. Lo anterior indica que el proyecto es viable en
términos

Financieros,
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8. CONCLUSIONES

Se analizo el mercado actual y potencial posible para vender el producto, asi
mismo se evaluaron los requerimientos del cliente, las expectativas y la intencion
de compra, con el &nimo de plantear las estrategias de mercadeo que durante
este trabajo se presentan y que van orientadas a lograr una ventaja competitiva.

Se realizo un analisis técnico para definir la posibilidad de lograr el producto
en las cantidades y calidad, costo requerido e identificar los procesos productivos,

proveedores de materia prima equipos tecnologia y recursos humanos.

Se describié cada puesto de trabajo para tener claro sus tareas y funciones
dentro de la empresa, al igual se definid el perfil que se requiere para dicho

puesto.

Dentro del analisis econdmico se determino la inversion inicial para el proyecto,

Sus costos, y sus ingresos.

+ Se determinaron los procesos que se deben seguir y las estrategias a
implementar con el animo de optimizar los indicadores que evalian el proyecto,
Asi mismo, determinar los procedimientos administrativos que permiten el manejo

de la empresa.

+ Se realizd6 el estudio de factibilidad financiera que permiti6 conocer las
inversiones a realizar, los ingresos y los egresos proyectados a 5 afios, los
estados de resultados, los indicadores de factibilidad como VPN demas elementos

que se presentan en el capitulo correspondiente.
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+ Se determinaron los pasos y Las especificaciones y requerimientos que se
necesitan para registrar la compafiia ante la cAmara de comercio y ponerla en

marcha.
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10. ANEXO1

MUESTRA REPRESENTATIVA PARA LA POBLACION DE ESTRATOS 4,5Y 6

Determinacion de la muestra representativa de las encuestas a realizar, considerando una

poblacion de 262.164 personas de los estratos 4, 5y 6, y un % de error del 5% y un nivel

de confianza del 95% para una poblacién infinita ( >5000)

1,

ENCUESTA

¢, Si existiera un zapato que al momento de calzarlo usted aumentara siete centimetros

de estatura que a simple viste no se note en el zapato lo compraria?

2, PRUEBA PILOTO

N = (_ZZP*Q )
eZ
Datos
% error 5%
Poblacion 262164
confianza 95%

PERSONA RTA
1 Sl
2 Sl
3 Sl
4 Sl
5 Sl
6 NO
7 NO
Sl

102



P _(respuestas 21 70%
afirmativas)

Q (respuestas 8 30%
negativas)

3,Tamafo de la muestra

Z 1,64 |z"2 2,71
error 5% |e”2 0,25%
n= 227,3

Se deben realizar aproximadamente 227 encuestas
para que la muestra sea representativa

Sl

10 NO
11 NO
12 Sl
13 Sl
14 NO
15 Sl
16 Sl
17 NO
18 Sl
19 Sl
20 Sl
21 Sl
22 Sl
23 Sl
24 Sl
25 Sl
26 Sl
27 NO
28 NO
29 Sl

Sl
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ANEXO 2

1 ¢Cuanto mide?

Sl NO

PORQUE:

2. ¢,Conoce algun producto o método para aumentar siete centimetros de

estatura?

Sl NO

CUAL:

3. ¢ Si existiera un zapato que al momento de calzarlo usted aumentara siete
centimetros de estatura que a simple viste no se note en el zapato lo

compraria?

Sl NO

PORQUE:

4. ;En donde compra zapatos?

OPCIONES Marcar con una
X

Centros Comerciales ( almacén propios)

Tiendas por departamento ( como
Falabella )

Tiendas de Calzado ( spring step)

5. ¢ Cuantos pares de zapatos compra al afio?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 mas de
10
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6. ¢Que tiene en cuenta en el momento de comprar zapatos?

7. ¢Que estilo de zapatos usa normalmente?

OPCIONES Marcar con una
X

Formal

Informal

Deportiva

8. ¢ En el momento de comprar zapatos alguien lo asesora al decidir?

Pareja

Padres
Amigos
Otros

Nadie

9. ¢ Teniendo en cuenta las caracteristicas del producto cuanto estaria

dispuesto a pagar por ellos?

$300.000. $350.000
$351.000- $400.000
$401.000- $450.000
$451.000- $500.000
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11. ANEXO 3

Caracteristicas de la sociedad limitada y requisitos para el registro de la

constitucion en la cAmara de comercio.

Razon social: Al nombre de la sociedad debe seguir la palabra “Limitada” o su

abreviatura “Ltda.”.

En caso de no cumplir con la regla antes descrita los socios son responsables

solidaria e ilimitadamente frente a terceros.

e NuUumero de socios: Minimo dos (2); maximo veinticinco (25)

e CbOmo se constituye: Por escritura publica

e Duracion: El que se pacte en la escritura

e Capital: Esta dividido en cuotas o partes de igual valor. Debe ser pagado en
su totalidad al momento de constituir la sociedad, asi como el momento de
solemnizar cualquier aumento del mismo.

e Administracion: La representacion de la sociedad y administracion de los
negocios sociales corresponde a todos y cada uno de los socios. La junta
de socios podra delegar la representacion y la administracion de la
sociedad en un gerente, estableciendo de manera clara y precisa sus
atribuciones.

v' Responsabilidad: Cada socio responde hasta el valor de su aporte, pero
es posible pactar para todos o algunos de los socios una
responsabilidad mayor, prestaciones accesorias 0 garantias
suplementarias, expresando naturaleza, cuantia, duracion vy
modalidades.

v Disolucion: Aparte de las causales generales de disolucién, este tipo de

sociedad prevé dos especiales, consistentes en:
1. Pérdidas que reduzcan el capital por debajo del cincuenta por ciento (50%)
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2. Incremento del nimero de socios a mas de veinticinco (25)

Adicionalmente, es importante destacar que “La representacion de la sociedad
y administracién de los negocios sociales corresponden a cada uno de los socios,
quienes pueden disponer al momento de constituirla que la representacion recaiga

sélo en cabeza de algunos socios o de un tercero.

En reuniones de la junta de socios, cada uno tiene tantos votos cuantas cuotas
posea en la compafia; las decisiones deberan ser tomadas por un nimero plural
de socios que represente la mayoria absoluta, es decir, la mitad mas uno de las
cuotas en que se halle dividido el capital de la compafiia, aunque se puede pactar
en los estatutos una mayoria superior a la absoluta para la toma de determinadas

decisiones.

Las reformas estatutarias deben aprobarse con el voto favorable de un nimero
plural de socios que represente minimo de el setenta por ciento (70%) de las
cuotas en que se divide el capital social, salvo que se estipule una mayoria

superior en los estatutos*®’

Otras caracteristicas de las sociedades de responsabilidad limitada son:®

e Sijtuacion juridica: La sociedad una vez constituida legalmente forma una
persona juridica distinta de los socios, individualmente considerados. Los
impuestos sobre renta y patrimonio se gravan en cabeza de cada uno de
los socios de acuerdo con su participacién en la compafia. La sociedad
paga un porcentaje sobre las utilidades.

e Fondo social: Formado de los aportes que cada socio promete entregar a la
sociedad, puede ser objeto de aporte: el dinero, los créditos, los muebles e

%" GUIA PARA CONSTRIUR Y FORMALIZAR UNA EMPRESA. Camara de comercio de Bogota. CCB. 2002.
Pag. 29.
% |bid. Pag. 47 — 51.
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inmuebles, los privilegios de invencion, el trabajo manual, la mera industria
y en general toda cosa comerciable capaz de prestar alguna utilidad.
Ningun socio puede ser obligado a aumentar su aporte o a reponerlo si se
perdiere durante la sociedad, salvo estipulacion expresa en el contrato. El
capital social se pagara integramente al constituirse la sociedad; cuando se
aportan bienes, los socios son solidariamente responsables del valor

atribuido a ellos en la escritura social.

¢ Negociabilidad de las particiones:_So6lo puede cederse por escritura publica.
Podra cederse a los otros socios o extrafios: si es a favor de un extrafio
debera contar con la autorizacion de la mayoria prevista. Existe un derecho

de preferencia a favor de los demas socios.

e Funciones de los socios: Reunirse por lo menos una vez por afio en la

fecha que determinen los estatutos, estudiar y aprobar las reformas de los
estatutos, examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio, las
cuentas que deben rendir los administradores, disponer de las utilidades
sociales. Hacer las elecciones, elegir y remover las personas libremente.
Consignar los informes de los administradores, sobre el estado de los
negocios sociales, adoptar todas las medidas que reclamen el cumplimiento

de los estatutos, constituir las reservas ocasionales.

e Distribucion de utilidades: Se hara en proporcion a la parte pagada de las

cuotas o parte de interés de cada asociado, si en el contrato no se ha
previsto validamente otra cosa; las clausulas que priven de toda

participacion en las utilidades a algunos socios, se tendran por no escritas.
Para distribuir utilidades se debera justificar por balances reales y fidedignos;

no podran distribuirse utilidades mientras no se cubran las pérdidas de ejercicios

anteriores.
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Reservas: Legal: 10% de las utilidades liquidas de cada ejercicio que

ascendera por lo menos al 50% del capital suscrito. Otras: estatutarias.
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12.

ANEXO 4

NOMINA PROYECTADA

Gerente general Gerente ventas Contador Asistente Disefiador
mes anual mes anual mes anual mes anual mes Anual
Sueldo $ $ $
basico $ 700.000| 8.400.000| $700.000| 8.400.000|$500.000| $6.000.000| $433.700| 5.204.400 | $ 650.000| $ 7.800.000
Aux.
transporte $50.800| $609.600| $50.800| $609.600| $50.800 $609.600| $50.801| $609.612| $50.802 $ 609.624
$ $ $
Salario $ 750.800 | 9.009.600| $750.800| 9.009.600 | $550.800| $6.609.600 | $484.501| 5.814.012|$ 700.802 | $ 8.409.624
Salud
(8,5%) $59.500| $714.000| $59.500| $714.000| $42.500 $510.000| $36.865| $442.374| $55.250 $ 663.000
$ $

Pension $87.281| 1.047.366| $87.281| 1.047.366| $64.031 $768.366| $56.323| $675.879| $81.468 $977.619
ARP
(0,522%) $3.919 $47.030 $ 165 $1.982 $121 $1.454 $ 107 $1.279 $ 154 $1.850
Cesantias $62.567| $750.800| $62.567| $750.800| $45.900 $550.800| $40.375| $484.501| $58.400 $ 700.802
int
cesantias $ 626 $ 7.508 $ 626 $ 7.508 $ 459 $ 5.508 $ 404 $ 4.845 $ 584 $ 7.008
Vacaciones | $46.667| $560.000| $46.667| $560.000| $ 33.333 $400.000| $28.913| $346.960| $43.333 $ 520.000
Primalegal | $62.567| $750.800| $62.567| $750.800| $45.900 $550.800| $40.375| $484.501| $58.400 $ 700.802

$ $ $ $ $ $
TOTAL 1.073.925|12.887.104 | 1.070.171|12.842.056 | $ 783.044 | $9.396.528 | $687.863 | 8.254.351 | $998.392| 11.980.705
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13. ANEXO 5

ACTIVOS 2008
Activo corriente
Caja bancos $ 575.000.000,00
Activos fijos
Muebles y $ 4.584.000
computadores
(Depreciacion) $ 159.828

TOTAL ACTIVOS
PASIVOS

pasivos
corrientes
proveedores

Oblig. Laboral
servicios
otros

Imp renta

impuesto
industria
Imp de aviso y
tablero

TOTAL
PASIVO
patrimonio

Utilidades del
Ejercicio

TOTAL
PATRIMONIO
PATRI + PASIVO

$579.424.172

$ 25.000.000,00
$ 55.360.740,00
$ 12.000.000,00
$ 198.000.000,00
-$ 35.392.199,00
$5.308.000,00

$ 630.000,00
$ 290.360.740,00

$ 400.000.000,00
-$ 142.352.480,00

$ 257.647.520,00

$579.424.172,00

2009

333.527.344

$ 4.584.000

$ 159.828
$438.271.172

$ 44.408.000,00
$57.575.169,60
$ 12.480.000,00
$ 50.000.000,00
-$ 36.807.886,96

$5.520.320,00

$ 655.200,00
$ 164.463.169,60

$ 400.000.000,00
$ 273.808.002,40

$ 673.808.002,40

$438.271.172,00

2010

364.527.344

$ 4.584.000

$166.221
$ 409.693.565

$ 46.184.320,00
$59.878.176,38
$ 12.979.200,00
$ 52.000.000,00
-$ 38.280.202,44

$5.741.132,80

$ 681.408,00
$171.041.696,38

$ 400.000.000,00
$ 238.651.868,74

$ 638.651.868,74

$ 409.693.565,12

2011

386.952.734

$ 458.400.125

$172.870
$412.125.604

$ 48.031.692,80
$62.273.303,44
$ 13.498.368,00
$ 54.080.000,00
-$39.811.410,54

$5.970.778,11

$ 708.664,32
$ 177.883.364,24

$ 400.000.000,00
$234.242.239,73

$634.242.239,73

$412.125.603,96

2012

400.527.344

$ 4.584.000

$179.785
$ 415.707.129

$49.952.960,51
$ 64.764.235,58
$ 14.038.302,72
$ 56.243.200,00
-$ 41.403.866,96

$ 6.209.609,24

$ 737.010,89
$ 184.998.698,81

$ 400.000.000,00
$ 230.708.429,95

$ 630.708.429,95

$415.707.128,76
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