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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio, como todos, se fundamentainicialmente en proyectos mentales
y con €l pasar de los dias se van madurando hasta su gjecucion. Si tomamos como premisa
esta idea, la maduracién del plan nos permite hacer un andlisis previo del contexto en

relacién alas necesidades para laimplementacion y desarrollo del plan.

De lo referido en el parrafo anterior iniciamos por la idea de nuestro proyecto “Importacion
y comerciaizacion de prendas y calzados de uso policial en la ciudad de Limay callao”,
como se puede observar nuestro plan se orienta a la satisfaccion de una necesidad de un
nicho de mercado dentro del institucion policial, especificamente “Oficiales y Suboficiales,

de armas, ambos sexos, y que laboran en las ciudades de Lima y Callao”.

El mercado general de la Policia Nacional del Per(, entodo € territorio de nuestro asciende
a 142,000 mil efectivos en promedio delos cuales el 39% desempefian sus actividades en la
ciudad de Limay Callao y en suma ascienden a 54,066 efectivos. Asimismo, de ese 39%,
49,078 forman parte de nuestro nicho de mercado y los que han sido tomamos como
referencia para @ desarrollo de nuestra evaluacion y andlisis, respecto a nuestra idea de
negocio. Habiéndose estudiado la demanda de crecimiento promedio poblacional, se pudo
determinar que €l crecimiento de la Policia Nacional del Pery, crece en promedio 4.04%,
dicho valor difiere a crecimiento poblacional que en promedio esdel 1.5% Yy sereflgaenla

cantidad promedio que existe por cada habiente.

Esta idea negocio forma parte de los planes de una sociedad que a la fecha se encuentran
deseosos de aterrizar laideaen mencion, parael ello se hadesarrollado el presente proyecto,
con la finalidad de preparar todos aguellos requisitos necesarios para la formalizacién de

proyecto en si; como se podra ver méas adelante el proyecto a término del estudio nos ha
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permitido observa una panorama amplio en relacion a nuestra inversion, tomando como
premisa que existe una demanda insatisfecha interesada en adquirir nuestros productos y
aungue nuestra participacién del mercado esen promedio 1.24% nos augura gran posi bilidad

de crecimiento a futuro.

Asimismo, del andlisis financiero se puede concluir: e valor WACC es fundamental para
determinar nuestra rentabilidad, como se puede apreciar en la tabla N°61, este valor es de
17.68%, significando que PARATROOPER S.A.C., tiene que rendir no menos de 17.68%,
es decir, debe superar la vala de rentabilidad para crear valor a los accionistas; en ese
sentido, al compararlo con laTIRE tasade 24.74%, se puede deducir que € proyecto resulta
muy favorable para nuestras expectativas de retorno de la inversion, de esta manera se

confirma su viabilidad, factibilidad y rentabilidad.

Continuando con € andlisis financiero de los resultados obtenidos en la empresa
PARATROOPER S.A.C, se observa que e Indicador Beneficio/Costo, en promedio
equivale a valor de 1,0552 lo que significa que el proyecto de PARATROOPER S.A.C, es
viable, todavez que, a ser el valor mayor ala unidad nos indica los beneficios son mayores
aloscostos. En consecuencia, el proyecto debe ser considerado como una buena oportunidad
deinversion.

Asimismo, el indice de rentabilidad nos muestra un valor de 1.530; en ese sentido, al ser
mayor a la unidad, significa que se espera una inversién para obtener un rendimiento
aceptable. Por lo antes expuesto, al haber dividido la suma de los valores actuales de los
flujos de efectivo por el monto delainversioninicial, se deduce que el rendimiento esperado
de lainversién es mayor que la tasa de descuento.

Por ultimo, es necesario indicar que € distrito del Rimac es probablemente el distrito que
concentra la mayor cantidad de competencia, en relacion a uso de prendas, equipos y

accesorios de uso militar-policial, toda vez que, en las inmediaciones de la Av. Francisco
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Pizarro, cuadra 1y 2, existen tiendas fisicas que se dedican a expendio de estos productos,
aungue en su gran mayoria de produccién nacional, |os mismos que muchas veces no llevan
las expectativas de sus clientes, por tal razon esta deficiencia sera tomada en consideracion
para desarrollar las mejoras en relacion a nuestra oferta y caracteristicas del servicio a

nuestro nicho de mercado.

Es asi como damos inicio a desarrollo de nuestro plan de negocio, esperando pueda |lenar
las expectativas del jurado y por ende pueda servir en un futuro como una aternativa de

ayuda a otros alumnos.
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Actividades clave

Socios clave

clientes

Figura 1 Cuadro. Modelo de negocio CANVAS
Fuente: Adaptado de <<Generacién de Model os de Negocio>>, Coworkinglemon, 2013
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I. ORGANIZACIONY ASPECTOSLEGALES
1.1. Nombreorazén social

Segun € diccionario de la Lengua Espafiola, literalmente define el concepto sociedad en el
aspecto comercial, como toda “Persona moral creada por el contrato de sociedad y cuyo
patrimonio esta constituido por |os bienes aportados por todos y cada uno de los asociados”

(RAE).

Asimismo, conforme a lo descrito en la Ley General de Sociedades, “Quienes constituyen
la Sociedad convienen en aportar bienes o servicios parad gjercicio en comin de actividades
economicas. (Art. 1°). Por esta razon, cuando nos referimos a la persona juridica; nos
orientamos a que la sociedad tiene una denominacion o unarazon social, segin corresponda

asu forma societaria.

Por los fundamentos antes expuestos, la razén social con la que se piensa registrar en la
empresa en la Superintendencia Nacional de Registros Publicos de Lima, en adelante
(SUNARP), es con el nombre de “PARATROOPER S.A.C”. En ese sentido, €l significado
en su traduccion alalengua espafnola, Soldado especialmente adiestrado que desciende con
paracaidas (RAE). Si bien es cierto, es una palabra compuesta, significa decision, disciplina
y sobre todo la idea que la mente domina el cuerpo, y eso porque toda decision implica

asumir un riesgo y como tal, debemos controlar nuestra actitud respecto a nuestros obj etivos.

Como sabemos para que una empresa pueda funcionar de manera formal, tiene que tener
como ta unregistro; paraello, se debeingresar ala paginavirtual dela SUNARP, en el sitio
indicado se debe completar los requisitos solicitados, segun formulario (ver Figura 1);
posterior al proceso de validacién del nombre presentado, se debe acudir alanotariaafin de

elaborar la minuta de constitucion, elevar su registro en la SUNARP.
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Por ultimo, la empresa quedara registrada como tal ante la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria, la misma que en adelante denominaremos
(SUNAT), con lafinalidad de poder obtener el Ultimo requisito del proceso de formalizacién,

siendo este, la obtencion del Registro Unico de Contribuyente (RUC).

SOLICITUDES == Solicitud de Inscripcion >» Reserva de Preferencia Registral Paso 1 de 3

RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA PARA (seleccionar el que corresponda)
@' Constitucion Modificacion de Estatuto

DENOMINACION o RAZON SOCIAL cuya reserva solicita

'/ Denominacion \..! Razaon Sooial

TIPO DE PERSONA JURIDICA
| Seleccionar v

DOMICILIO DE LA PERSONA JURIDICA
Departamanto | Seleccionar v| Provincia

Tener en cuenta que si el pago no lo hace en linea. tendra que realizarlo en |a oficing comrespondiente al
departamento y provincia que elija

Figura 2 Reservadd nombre de la persona Juridica.
Fuente: SUNARP

1.2. Actividad Econdmica o Codificacion Internacional (ClIU)

El instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), mediante la Direccion Nacional de
Cuentas Nacionales, promulgoé para el afio 2010 la Resolucion Jefatura N°024-2010-1NEI,
mediante la cual establece de manera oficial en el paislaadopciony aplicacién delacuarta

15



revision de las actividades econdmicas, Revision N°4, afin de consolidar y estandarizar la

informacion atodas las empresas y establecimientos de bienesy servicios a nivel nacional.

Como sabemos la CIUU es la nomenclatura que permite a las empresas a nivel naciona
clasificar su actividad economica a una cuenta, todo ello con la finalidad de identificar el
rubro y/o actividad que va a desarrollar la organizacion, la misma gue le permita vincular

sus operaciones a dicha partida especifica.

Segun la normainternacional ClUU, nuestra empresa PARATROOPER S.A.C se orientaa
la venta de bienes de consumo y venta minorista; en ese sentido, desarrollarnos la venta al

por menor de calzados, prendas, equiposy accesorios, segun el siguiente detalle:

1.2.1. Divisién: 47 - Comercio al por menor, excepto €l comercio de vehiculos

automotor esy motocicletas

Grupo: 478 - Venta al menor en puestos de ventay mercados.

Clase: 4782 - Venta a por menor de productos textiles, prendas de vestir y calzados en
puestos de venta y calzados.

Esta clase comprende la venta a por menor de productos textiles, prendas de vestir y

calzados en puestos de ventay mercados.

476 Venta al por menor en puesios de venta y mercadds
4781 Venfa al por menor de alimentos, bebidas y tabaco &n puestos de venia y mercans

4762 Ventaal por menor de productos textiles, prendas de vestir y caizado en puestos de venta y mercados
Figura 3 TablaClIU Revision 4
Fuente: Elaboracién propia

Conforme a lo expuesto en el numera anterior, PARATROOPER SA.C redizara la
importacion y comercializacion en tienda fisica y virtual de prendas, accesorios y equipos
de uso militar, policial en la ciudad de Limay a nivel nacional, segin lo expuesto en el

siguiente numeral.
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1.2.1.1.A quienes se dirige la actividad econémica.
Para la implementacion y desarrollo de la presente idea de negocio, PARATROOPER
S.A.C., orientara sus ventas ad menudeo (al por menor), especificamente a un nicho de
mercado determinado por miembros de la Policia Naciona del Peru, sobre el particular se
comercializaran: calzados, prendas, equipos y accesorios, vinculados a la funcion que
gjercen los efectivos PNP.
1.2.1.2.lmpedimentos de contratar con el Estado.

Asimismo, conforme a lo establecido en la Ley N°30225, Ley de Contrataciones y su
Reglamento, literalmente nos dice: CAPITULO I11, CONDICIONES EXIGIBLES A LOS
PROVEEDORES, Art. 11. Impedimento; literal ¢) “(...) los funcionarios publicos, (...),
servidores publicos con poder de direccion o decision, segun laley especial de la materia,
(...). El impedimento se aplica para todo proceso de contratacion durante el ejercicio del
cargo; luego de culminado el mismo hasta doce (12) meses después solo en laentidad ala
gue pertenecieron”. Asimismo, nos dice: f) Los servidores publicos no comprendidos en
literal anterior, (...), en todo proceso de contratacion en la Entidad a la que pertenecen,
mientras gjercen su funcion. Luego de haber concluido su funcion y hasta doce (12) meses
después, el impedimento se aplica para los procesos de contratacion en la Entidad ala que
pertenecieron, siempre que por la funcion desempefiada dichas personas hayan tenido
influencia, poder de decision, informacion privilegiada referida a tales procesos o conflicto
de intereses. (pag. 13).

Como se puede apreciar en el parrafo anterior, |lanorma en cuestion establ ece las condiciones
paracontratar con el estado; en ese sentido, siendo el suscrito miembro de la Policia Nacional

del Perq, resulta anti ético romper las reglas establecidas por ley, salvo por las condiciones

17



estipuladas, por ta razén, no se licitara ni contratara con el estado, existiendo la posibilidad

de hacerlo siempre que se cumplalos requisitos contemplados en laley N°30225.

1.3. Protocolo de ventas

Los simbolos de la Policia Nacional del Pert se encuentran registrados en la Direccion de
Signos Distintivos del INDECORPI y por |o tanto cuentan con proteccion legal. Por ello su

comercializacién necesita la autorizacion expresa de sus titulares.

En ese sentido, siendo € titular la Policia Nacional del Perd, se necesita la autorizacion de
esta institucion, todo ello con lafinalidad de cumplir con los requisitos de ley que permitan

la comercializacion de prendas, cal zados, equipos 'y accesorios.

Como se podra aperciar en lafigura N° 5, duarnte varios afios no ha existido normativa
alguna que regule la produccion y comercializacion de prendas de uso policial, es por €llo,
parael afo 2020 laingtitucion policial realizo el registro ante INDECOPI de sus simbolosy
algunas prendas de uso en € servicio policia, parata fin, a través de asesoria legal de la
PNP se han podido realizar estos registrosy a mérito de ello se han podido realizar diversos
operativos de control en cumplimiento alaley.

En ese contexto, la presente idea de negocio iniciard sus actividades de “Importacion,
comercializacion de prendas, calzados, equiposy accesorios de uso palicial, en laciudad de
Lima y Callao”, para ello se cumpliran los requisitos conforme a ley, y se desarrollara el

siguiente protocolo:

13.1. Pr otocolos

A continuacion se presenta los protocol os de bioseguridad y de ventas al personal policial.

PROTOCOLOS
DE BIOSEGURIDAD DE VENTAS
1 | Distanciamiento social, minimo de 1 1/2 metros. 1 | Presentacion de carnet de identidad y DNI.
2 | Desinfeccion de manos alos clientes 2| Verificar unidad de origen.
Verificar promocién alaque pertenecey
3 | Desinfeccion de calzados 3 | afos de servicio en lainstitucién.
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Se corroboralainformacion en € sistema
Uso de medias plasticas descartables para prueba Integrado de Gestion de la Carrera Policial
4 | de calzado. 4| (SIGCP).

Después de confirmar lainformacion de
5 | Desinfeccion antes de entrega de productos. 5| gecutalaventa, 0 no.

Marcas registradas par @ Policla Hacional dod FPon
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Figura 4 Simbolosy uniformes resgitados de la PNP.
Fuente: Indecopi.
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1.4. Ubicacién y Factibilidad Municipal y Sectorial

1.4.1. Ubicacion geogr afica
Si bien es cierto € distrito del Rimac especificamente, las primeras cuadras de la Av.
Francisco Pizarro albergan gran cantidad de comercio de prendas de uso militar-policial, no
ha sido considerada como primera opcion; toda vez que, inicialmente buscaremos la
diferenciacion en un entorno jurisdiccional que nos permita diferenciar nuestros productos

de los demésy de esa manera poder marcar esta referencia.

Por tal razon, lalocalizacion y eleccion de la ubicacion fisicade latienda, se ha orientado a
la busgueda de un contexto idéneo, por esta razén se vio por convenienteiniciar laactividad
en lasinmediaciones del centro historico de la ciudad de Lima; exactamente nuestra tienda
se ubicara en e Didtrito la Victoria, teniendo como referencia la interseccion de las Avs.
Paseo delaRepublica, Av. José Galvezy € Jr. GarciaNaran]o; especificamenteen € interior

del Centro Comercial Polvos Azules. (Ver Figurab).

e o ———
MUNICIFALIDAD DISTIITAL DE LA VICTORIA
PELAND DE ZONIFICALTION son v vun vmen van o8 10 o

I mereA W ALY LARA VAL I Y &




Figura6 MapaDigtrito dela Victoria

Fuente: GoogleMaps
Asimismo, la decisién paralaimplementacion de latienda en el distrito de la Victoria, gira
en torno a andlisis cuditativo del mismo, entre otras caracteristicas; el mercado, ubicacion
y publico objetivo; en ese sentido, tomando como referencia estos val ores, se ha optado por

la zona centro de Lima Metropolitana, siendo el caso especifico € distrito de la Victoria

(Ver Figura6).
v Plaza Miguel Grau ¥ AT
| .
; A o (HYE0
\ AN Migue
~aa Grau
2 NAB-EARY=S Emprosa
Pasea Colon A Whgue j Grau E '.'IN'l‘:(') TC
" Q
2o de Arte de Lima cstecicn de =
» 490 arle parsano Servicio Repsol A
cava=ga HAH
v CR
o Q & (45
para
Pligta ded Cemenarno -
de la Indepandencia Centro Comercial
O Polvos Azules
o Teauo La Cabana
Parque deila o S -
f<l;'l-l 2] Q[NH ITUTO CAPECO
Parque con &
mrdines .
mLsed de
Lo Y MG U
code 14 Nacién uUniversidad ° Empresa Florec
= Privada ".'.'.'!“ll) Hermanos
? © o
ental Transpories
’ Centro Comercial Cromotex SAC
: 1 De Julto
SN0 COnTie ol

Figura 7 Ubicacion del centro comercia "Polvos Azules'.
Fuente: GoogleM aps

Cabeindicar, |adecision fue tomadaluego de laval oracion en la calificacion de dos posibles

aternativas, los distritos del Rimac y la Victoria, siendo € resultado de dicha evaluacion €l
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distrito de la Victoria, por caracteristicas particulares: facilidades a acceso del servicio
publico de los clientes, ubicacion céntrica, llegada de gran cantidad de clientes hacer sus

compras.

1.4.2. Calificacién delosfactores:
1. = No recomendable
2. = Poco recomendable
3. = Recomendable
4. = Muy recomendable

5. = Totalmente recomendable

Tabla 1 Evaluacion de factores para ubicacion de la empresa.

Factor de localizacion Factor de ponderacion Rimac Victoria

Calif. Pond. Calif. Pond.

Cercania aclientes 0.30 5 1.50 5 150
Ubicacion 0.25 3 0.75 5 1.25
Entorno y contexto 0.15 4 0.60 5 0.75
Accesibilidad 0.10 2 0.20 4 0.40
Diferenciacion 0.20 2 0.40 4 0.80
Totales 1.00 3.45 4.70

Fuente: elaboracion propia

Nota: los factores més rel evantes considerados para evauar lalocalizacion de laempresa.

Como se puede apreciar en la ponderacion de latabla, su andlisis nos muestrael mayor valor
orientado al distrito de la Victoria; en ese sentido, resulta méas recomendable lalocalizacion

y ubicacion geogréfica de laempresay del negocio en este distrito.
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1.4.3. Factibilidad municipal
Considerando que lasinstalaciones de latienda fisica se encuentran en el interior del centro
comercial Polvos Azules, ubicadas en € distrito de la Victoriay que estas ademas presentan
una dimension de 09 M2 se buscara acogerse a los lineamientos contemplados en la

normativa de la municipalidad del distrito de la Victoria.

Asimismo, segun € Texto Unico de procedimientos Administrativo (TUPA), Decreto de
Alcaldia N° 008-2019-MLV, del 08 de Julio del 2020; DENOMINACION DEL
PROCEDIMIENTO Y BASE LEGAL, numeral 7.13 licencia de funcionamiento mercados
de abastos, galerias comerciales y centros comerciales (licencia corporativa) (con ITSE

previa-calificado con riesgo muy alto) de lamunicipalidad delaVictoria.

Inspeccion técnica de seguridad en Edificaciones (ITSE) Basica Ex Post: Aplicable para
maodul os, stand o puestos dentro de |os mercados de abastos, galeriasy centros comerciales
(establecimientos de hasta 100 m2 y capacidad de almacenamiento no mayor del 30% del

areatotal del local).

Tabla 2 Texto unico de procedimiento administrativo (TUPA) MLV 2019

Derecho de
Denominacion del tramitacion
o Plazo para .
N° procedimiento % UIT afio Area competente
resolver
2020 En soles
4,300.00
7.1.1 Licencia de Subgerencia de
funcionamiento: Comercidizacion
Establecimiento gue y Promocion
requieren de un ITSE de 2.7% 114,93 10 dias Empresarial

detalle o]
multidisciplinario  (hasta
100 m2)

Fuente: elaboracion propia, adaptado del TUPA DECRETO DE ALCALDIA N°008-2019-MLV.
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Asimismo, bien es sabido que la pandemia ha generado nuevas formas de convivencia y
como ta el gobierno central ha disefiado una estructura de procesos para € inicio de las
diversas actividades econdmicas en €l territorio de la republica. En ese sentido, como es de
conocimiento desde & 04 junio del 2020 en gobierno central mediante DS. N° 101-2020-
PCM; dioinicio alafase 2 de la Reanudacion de actividades econdmicas dentro del marco
deladeclaratoriade Emergencia SanitariaNacional por lasgraves circunstancias que afectan
lavida de lanacién a consecuenciadel COVID-19, y modificael DS. N° 080-2020-PCM. A
meérito de lo antes expuesto, en las Normas Legales del diario Oficial el Peruano, se decreta:
Articulo 2.- Inicio de actividades de conglomerados productivos y comerciales en lafase 2
de la Reanudacion de Actividades. En ese sentido, € presidente de la republica, literalmente
refiere que: “FacUltese al Ministerio de la produccion para que durante la Fase 2 de la
Reanudacion de actividades, previa coordinacion con los Gobiernos locales dentro de su
ambito de competencia territorial y los sectores Interior, Defensa y Salud, mediante
Resolucién Ministerial disponga € inicio de actividades de |os conglomerados productivos

y/o comerciales a nivel nacional...”

Como se observa en €l parrafo anterior desde el 04 de junio se viene desarrollando lafase 2
de la reactivacion econdmica y como tal el gobierno dispuso la implementacion de
protocolos de bioseguridad para evitar la contaminacion de los concurrentes a los centros
comerciales; entre otros, el aforo a 50%, uso de mascarillas, uso de alcohol y toma de

temperatura, etc.,

El gobierno municipal de la Victoria no siendo indiferente a la medida dictada por €l
gobierno central, verific6 e cumplimiento dedd mismo y en coordinacion con los
representantes de los diversos centros comerciales, iniciaron sus actividades econémicas

dentro de los pardmetros de la nueva convivencia social.
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Como se sabe el distrito de la Victoria es muy comercial, es asi que el Centro Comercial
Polvos A zules se enclava en su jurisdiccion desde hace mas de 25 afiosy como tal halogrado

un posicionamiento y reconocimiento a nivel nacional e internacional.

1.4.4. Usodeformulario Unico, gratuitoy delibrereproduccién
Como se puede observar el tramite para todas | as autorizaciones se encuentra regulados por
la Ordenanza N° 268-2017/MLV que aprueba los procedimientos administrativos y los
requisitos contenidos en el texto Unico de procedimientos administrativos de La Victoria

(actualizacion del TUPA).

Este procedimiento se inicia mediante el llenado y presentacion de un unico formulario
gratuito denominado Solicitud de Licencia de Funcionamiento con caracter de Declaracion

Jurada.

Asimismo, este formulario se caracteriza a su vez, por ser de libre reproduccion y de
distribucién gratuita, vale decir, puede ser fotocopiado, o descargado del portal electronico

delaMunicipalidad de la Victoria, debiendo respetarse sus caracteristicas originales.

1.5. Objetivosdela Empresa, Principio dela Empresa en Marcha

15.1. Objetivosde PARATROOPER SA.C

15.1.1. Objetivo General
e Serlaempresalider en los proximos 07 afios en laimportacion y comercializacion de

prendas, calzados, equiposy accesorios de uso policial anivel nacional.

1.5.1.2. Objetivos Especificos
e Buscar buenos proveedoresy darle a nuestro publico objetivo lo que buscan, calidad y
precio.

e Publicitar y posicionar marcaatravés de las diversas redes y plataformas virtuales.
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e Administrar correctamente nuestra plataforma virtual y generar estrategias
promocionales.

e Megjorar laatenciony satisfaccion del cliente.

e Ganar presencia en el mercado, insertando a mediano plazo, final del afio 2025, tres

(03) tiendas més; una (01) en la ciudad de Chiclayo, Trujilloy la ciudad de Cusco.

15.2. Mision:
Ofrecer una amplia gama de productos de uso policial, buscando mejorar laimagen policial
y eficiencia en e servicio policial, mediante el uso de prendas, calzados, equipos y

accesorios de calidad, durabilidad y satisfaccion.

15.3. Vison:
Ser una empresalider anivel nacional, enla comercializacion de prendas, cal zados, equipos

y accesorios de uso policial.

15.4. Valores

e Calidad; dar anuestros clientes la maxima calidad de nuestros productos, el mismo que
incluye cambiosy devoluciones conforme aley.

e |Innovacion; evolucionar respecto a las caracteristicas de los productos a ofrecer,
buscando mejorar la comodidad, modelo y satisfaccion, sin algjarse de la formalidad.

e Puntualidad, entregar los pedidos conforme alafechay plazos pactados.

e Responsabilidad, con el medio ambiente, ademas de responsabilidad social con

nuestros propios col aboradores.

Como sabemos la Cultura Organizacional va de la mano con lo desarrollado en el cuadro
precedente; en ese sentido, la idea de negocio gira en torno a que nuestros colaboradores
crean en nosotrosy en nuestra organizacion, afin de buscar laidentificacién de ellos con los

objetivosy metas.
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Para ello se han desarrollado paliticas generales y especificas, segun € siguiente detalle:

1.5.5. Politica General de PARATROOPER SA.C

Ventas; estas se desarrollaran en dos espacios. uno fisico y otro virtual, de Inventario,
desarrollar una politica de retroalimentacion entre el gerente de operaciones, €l areade
ventay laparte contable afin dellevar un control exacto de almacén, siendo la prioridad,
la atencidn oportunay satisfaccion de nuestros clientes.

Tecnologia; las herramientas de lainformaci dn'y comunicacion son fundamental es para
el desarrollo de los procesos, con mucha mas razon en contextos con pandemia, las
plataformas virtuales se han vuelto el soporte de la economia; en ese sentido, se buscara
explotar a maximo las herramientas tecnolégicasy digitales.

Calidad; es una empresa que fundamenta sus pilares en la calidad de sus productos y
servicios, para ello establece una plataforma virtual de retroalimentacion, no solo para
la publicidad y venta de sus prendas, equipos y accesorios, sino también, para resolver
guejasy reclamos de |os usuarios.

Confianza; laconfianza es un e emento muy importante en todo proceso; alos clientes.

1.5.6. Politicas Especificasde PARATROOPER SA.C.

Comisionesy per misos, |as personas se mueven por motivaciones personales; por ello,
se buscara reconocer € esfuerzo en el érea de ventas, incentivando ello mediante un
plus econémico.

Platafor mas, uso de las diversas formas de tecnologia de lainformacion, que permitan
el afianzamiento entre los consumidoresy el administrador de las redes.

Rotacién de I nventarios; resultaprioritario saber en todo momento y circunstanciaque

es o que tenemos y que nos falta, con la finalidad que, en tiempo real, los integrantes
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de la organizacion conozcan |os saldos de almacén, y pueda generarse €l requerimiento
oportuno de las compras de prendas, equiposy accesorios de manera oportuna.
e El clientesiempretienelarazon; losclientes son larazon de ser de toda organizacion;

en ese sentido, su satisfaccién es fundamental también parala nuestra.

1.6. Ley deMYPES, Microy Pequefia empresa caracteristicos

Mediante Decreto Supremo N° 013-2013-PRODUCE; Art. 1. Objeto delaLey La presente
ley tiene por objeto establecer el marco lega para la promocion de la competitividad,
formalizacion y € desarrollo de las micro, pegquefias y medianas empresas (MIPYME) (...)
incentivando la inversion privada, la produccion, el acceso a los mercados internos y

externos(...) junto con el crecimiento sostenido de estas unidades econdmicas.

Asimismo, las micro y peguefias empresas sin importar su personalidad juridica incentivan
y mueven la economia del pais; en ese sentido, el mismo Decreto Supremo en su Art. 4.
Definicion de Micro y Pequena Empresa; nos dice: “La micro y pequefia empresa es la
unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo cua quier forma de
organizacion (...) desarrolla actividades de extraccion, transformacion, produccion,

comercializacion de bienes o prestacion de servicios.

Entre otras caracteristicas una MY PE, debe ajustar sus actividades econdémicas en funcion a

susventasanuales, por ggemplo, el Art. 5. Delareferidanorma establece parametros respecto

aello como se puede apreciar en € siguiente detalle:

e Microempresa, ventas anuaes hasta e monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT).

e Pequeiia empresa, ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de

1700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).
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e Mediana empresa, ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el monto maximo de
2300 UIT.
A mérito de lo antes expuesto, laempresa PARATROOPER S.A.C, iniciara sus actividades
constituida como una Pequefia empresa, toda vez que las estimaciones y proyecciones de
ventas durante € primer afio, se prevé superaralos 150 UIT; asimismo, dichos incrementos
seguin proyeccion se observaran en los préximos cinco (05) primeros afios, conforme al
andlisis desarrollado y que se podra observar més adelante, igualmente, esta forma de
constitucion empresarial nos permitira ciertos beneficioslaborales. (ver tabla3). Paraello se
tendra que registrar e inscribir nuestra actividad, en el Registro de la Micro y Pequefia

Empresa (REMY PE).

Tabla 3 Cuadro comparativo de beneficios sociales MY PE

Caracteristicas Microempresa Pequeiia empresa

8 hrd/diarias 0 48 hrs/sem

MinimaVitd (S/. 930)

24 hrs. Continuas y dias
feriados

15 dias anuales

Jornada méxima 8 hrs/diarias 0 48 hrs/sem

Minima Vita (S/. 930)

24 hrs. Continuasy dias
feriados

Remuneracion
Descanso semand

15 dias anuales
Horas extras Si Si

Dos (Fiestas Patrias y
Navidad) = %2 Remuneracion

V acaciones

Gratificaciones —

Asignacion familiar
CTS

Utilidades

Derechos colectivos

Indemnizacion por despido
arbitrario

Seguro de salud

Seg. complementario por
trabajo de riesgo

10 remuneraciones diarias
por cada afio de servicios
hasta un max. de 90

SIS (Estado y empleador)
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Unaanud =%
Remuneracion
Deacuerdo con & D. Leg.
892
Serigen por € régimen dela
actividad privada

20 remuneraciones diarias
por cada afio de servicios
hasta un max. de 120

ESSALUD regular 9%

Cuando corresponda.



ONP/AFP Si (13% Rem.) Si (13% Rem.)

Fuente: LP pasion por € derecho
1.7. Estructura Organica delaempresa
Las estructuras orgénicas definen los procesos y actividades que desarrollan las
organizaciones, segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua, literamente define
el concepto de Organigrama, como “Representacion gréfica de la estructura de una empresa
0 unainstitucion, enlacual se muestran lasrelaciones entre sus diferentes partesy la funcion

de cada una de ellas, asi como de |as personas que trabajan en las mismas” (RAE).

Asimismo, como sabemos las actividades de una empresa se llevan a cabo mediante
funciones, por ello debe adoptar una manera de organi zarse de acuerdo con sus necesidades

y a objetivo que persigue.

Un buen principio de estructura es que las operaciones de cada jefe y cada departamento
sean homogéneas y no lo contrario; por otro lado, segin € principio de unidad de mando,
ninguna persona debe tener mas de un jefe; es decir, cada uno debe saber a quién responder

como superior y cada jefe debe saber quiénes dependen de €.

Por el principio de alcancey control, ningln jefe debe tener mando directo sobre un nimero
de subordinados mayor que el compatible con una supervision efectiva. Por Ultimo, paraque
la delegacion de funciones sea efectiva; debe comprender una autoridad compatible con las

funcionesy responsabilidades que se delegan.

En resumen, dentro de cada &rea debe existir unidad de mando; esto es, un solo y verdadero
jefe. En cada area no se debe supervisar a més personas que las fisicas y humanamente
posibles, conforme al trabgjo existente y a su formade circulacion. Ademas, el responsable

debe gecutar las funciones que corresponden a su especialidad y no otras.
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L as actividades de |a empresa seran agrupadas bajo un criterio de homogeneidad y afinidad
para que quede estructurada en departamentos funcionales o subsistemas menores como
jefaturas, especializadas y aptos para operar, coordinar y relacionarse con eficiencia e

integrarse en conjunto.

La empresa estara estructurada con |os siguientes departamentos. Administracion y Ventas,

y de Operaciones (ver Figura 6)

oo

Figura 5 Organizacion de laempresa PARATROOPER S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

1.8. Cuadro de asignacion de per sonal

El Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) es un documento de gestion que contiene los
cargos definidos, las funciones, las responsabilidades y permite el pago ordenado de
remuneraciones, y esta elaborado de acuerdo con la estructura organica vigente de la

empresa.
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1.8.1. Personal por unidades organicas
Considerado gque laempresa PARATROOPER S.A.C, se encuentra en un proceso de inicio
de actividades se ha visto por conveniente no cargar los gastos fijos, por tal motivo la
cantidad inicial de trabajadores con los que la empresainiciara sus actividades sera de cinco
(05) personas distribuidos de la siguiente manera: un Gerente General, un Departamento de
Operaciones con dos (02) integrantes, uno de ventas y el otro de compras, asmismo, un
asesor contable que redizar4 las coordinaciones oportunas con la Gerencia y €l

Departamento de Operaciones a fin, de mantener el stock conforme a requerimiento.

A continuacion, se muestra el cuadro organico por unidadesy con la cantidad de integrantes

(ver Tabla 4).

Tabla 4 Cuadro de asignacion de personal.

PERSONAL

MANO DE OBRA DIRECTA
Ayudantes

MANO DE OBRA INDIRECTA
Jefe de Operaciones
Almacenero

VENTAS

Mkt & Comunity Manager
personal de ventas
ADMINISTRACION

Contador

Gerente general y Administrador

Fuente: Elaboracion propia

Lapresente tabla describe las funciones y responsabilidades de |osintegrantes de la empresa
PARATROOPER S.A.C; en ese sentido, cada uno de sus integrantes desarrolla actividades
especificas dentro del proceso y su cumplimiento oportuno mejora la €ficiencia de la
empresa, de esta manera se evita duplicidad de funcionesy se aprovecha mejor el tiempo y

los recursos de la organizacion PARATROOPER SA.C.
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Tabla 5 Descripcion de responsabilidades y funciones.

Cargo Responsabilidades Funciones
Representar a la sociedad ante toda Dirigir las operaciones

Gerente clase de autoridades, en lo judicia comercialesy administrativas.

Generd gozara de las facultades generales y Abrir, transferir, cerrar 'y

especiales, sefialadas en los articulos
740, 75°, 77° y 436° dd cddigo
procesal civil.

En lo administrativo gozara de la
facultad de representacion previstaen
el articulo 115° de laley n® 27444 y
demds normas  conexas Yy
complementarias, teniendo en todos
los casos facultad de delegacién o
sustitucion.

Ejecutar una correcta administracion
de los recursos de la sociedad,
basados en los principios de buenafe
en los negocios, asumiendo la
responsabilidad legal por actos que
aenten en contradelaley.
Convocara a reunion de socios
oportunamente, e informard sobre su
gegtion @ mando de la Gerencia
General.

Advertira inmediatamente  sobre
cuaquier deficiencia identificada en

cualquier parte del proceso.

encargarse del movimiento de
todo tipo de cuenta bancaria;
girar, cobrar, renovar, endosar,
descontar y protestar, aceptar y
re-aceptar cheques, letras de
cambio, vales, pagares, giros,
certificados,  conocimientos,
pllizas, catas fianzas vy
cudquier clase de titulos
valores, documentos
mercantiles y civiles, otorgar
recibos cancelaciones,
sobregirarse en cuenta
corriente con garantiao sin ella,
solicitar  toda clase de
préstamos  con garantia
hipotecaria, prendaria y de
cuaquier forma.

Ademés, podra congtituir
personas juridicas en nombre
delasociedad y representar ala
sociedad ante las personas

juridicas que crea conveniente.
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Jefe del Dpto.

de

Operaciones

Planificar, organizar, dirigir,
controlar y coordinar eficientemente
€ proceso de importacién y compras,
disefiando estrategias que permitan €
logro de los objetivos empresariales,
dirigiendo € desarrollo de las
actividades de marketing y las
condiciones de venta de |os servicios

postalesy afines.

Coordina con € asesor

contable  todas  aguellas
actividades que vinculan la
empresacon laSUNAT.
Coordina con € érea de ventas
y amacén, respecto a los
productos con mayor flujo de
venta y aguellos con menos
rotacion.

Desarrolla y presenta a la
gerencia, politicas de
promociony ofertas aofrecerse
al mercado.

Investigar la evolucién de los

mercados y la competencia.

Jefe del Dpto.

de

Operaciones

Planificar, organizar, dirigir vy
controlar la €jecucion del plan de
actividades y € presupuesto de
Dpto. de Operaciones, con € fin de
cumplir con los objetivos, funciones
y metas asignados.

Informa en todo momento sobre los
requerimientos generados por €l &rea
de ventas y amacen, respecto a la
demandadel mercado, sobre modelos
y tendencias de moda.

Que todos los clientes sean atendidos

en los términos 'y tiempos acordados.

Supervisar  los  procesos
operativos de acuerdo con los
recursos asignados.

Supervisar 'y controlar las
buenas précticas en los
Negocios.

Supervisar las entregas de los
bienes, conforme a los plazos
pactados con los clientes.
Supervisar la gecucion de la
devolucién de los productos
defectuosos en condicion de
reclamo.

Redlizar labores de supervision
y control, sobre € personal del
areade ventasy almacén.
Controlar e cumplimiento de
las medidas seguridad.
Coordinar e informar

oportunamente a la Gerencia
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General, € ploteo de la

trazabilidad de los procesos.

Asistente de

ventas

Desarrollar buenas practicas, usos y
costumbres en € proceso de atencion
alosclientes.

Ser puntual respecto alos horarios de
entraday salida establ ecidos.

Es responsable de gercer € cuidado
respectivo de las prendas, cazados,
eguiposy accesorios, de los diversos

model os ofrrecidos.

Se orienta no solo alaventade
un producto especifico; sino
también, a la venta de un
servicio de calidad.

Inicia el proceso de tramite
paa e cambio de algun
producto defectuoso y absuelve
reclamos, para su posterior
tramite de cambio conforme a

norma

Asistente de
amacén
KARDIXSTA

Es d responsable de tradadar los
pedidos de compra desde &l almacén
hasta latienda

Esresponsable de mantener € control
de las entradas y sdidas de las
diversas prendas, calzados, equiposy
accesorios del amacén.

Es responsable de mantener €l orden
y limpieza de los diversos productos
en e almaceén.

Informar inmediatamente cualquier
irregularidad observada en d

cumplimiento de su funcion.

Brindar informacion oportuna
a jefe de Operaciones y d
asistente contable para llevar
un correcto y €ficiente control
del amacén.

Mantenerse alertaalademanda
y requerimiento del érea de
ventas.

Ejercer control mediante las
camaras de seguridad

instaladas en latienda.

Asesor

contable

Mantener actualizada la informacion
respecto a movimiento de la
mercaderia de manera semanal.
Presentar ante la SUNAT los estados
financieros en los periodos y formas
descritas por ley.

Solicitar la informacion oportuna del
area de ventas y amacén, con la
finadidad de mantener e control

oportuno y efectivo de inventario.

Entregar alaGerenciainformes
semanales respecto a
movimiento del inventario de
almacén.

Presentar a la Gerencia los
costos y gastos generados en €
proceso de compra de
mercaderiaimportada.
Coordinar con € agente de
la SUNAT los

requisitos necesarios para €

aduanas y
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e Redizar el baance genera de proceso de naciondizacion de
inventarios al inicio y cierre del afo. lamercaderia
o Consolidar €  presupuesto
anual de ventas.
e Informa oportunamente a la
Gerencia sobre la situacion

contable de laempresa.

Fuente: Elaboracion propia
1.8.2. Escalade Remuneracionesde lostrabajadores
La politica econémica y remunerativa se sujeta a los lineamientos de la Ley en lo que
respecta a las actividades de las Microempresa; asimismo, esta supeditada a incentivos y

beneficio adicionales conforme a posicionamiento y desarrollo de la empresa.

Inicialmente se havisto por conveniente gjustar estos derechos de | os trabajadores conforme

alanorma actual, segin el cuadro adjunto.

Tabla 6 Escala remunerativa de la empresa en soles.

REQUERIMIENTOS Y REMUNERACION DEL PERSONAL
ersonay | DE_ | canmi | SOSTO | €00 | sisimen | sis | ‘ones | SO%TO
PARTICIP | DAD s/ s/ sual) (anual) (15 S/
ACION ) ) DIAS) )
MANO DE
OBRA DIRECTA 930.00 465.00 11,160.00
Ayudantes 1 1 930.00 930.00 | 15.00 180.00 11,160.00
MANO DE
OBRA
INDIRECTA 1,860.00 - 1930.00 22,320.00
Jefe de
Operaciones 1 1 930.00 930.00 | 15.00 180.00 11,160.00
Almacenero 1 1 930.00 930.00 15.00 180.00 11,160.00
VENTAS 2,230.00 - 11,115.00 26,760.00
Mkt Comunity 1 1 1,300.00 1,300.00 | 15.00 180.00 15,600.00
personal de
ventas 1 1 930.00 930.00 | 15.00 180.00 11,160.00
ADMINISTRACI
ON 1,860.00 - 1930.00 22,320.00
Contador 1 1 930.00 930.00 | 15.00 180.00 11,160.00
Gerente general
y Administrador 1 1 930.00 930.00 | 15.00 180.00 11,160.00
TOTALES 6,880.00 1,260.00 | 3,440.00 87,260.00

Fuente: Elaboracion propia.
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1.9. FormaJuridica Empresarial

La empresa ha sido inscrita en los Registros Publicos como una persona juridica con el

nombre de PARATROOPER SA.C; la misma esta orientada a la importacion y

comercializacion de prendas, calzados, equipos y accesorios de uso militar y policial;

asimismo, esta persona juridica cuenta con caracteristicas particul ares.

Cantidad de accionistas:

e Minimo: 2

e Maximo: 20

Su organizacion se debe establece de la siguiente manera:

e Junta General de Accionistas (la conforman todos |os dos socios).

e Gerencia (el gerente general cumple lafuncion de representante legal y
administrador).

e Directorio (Es ocupado actualmente por el Jefe de Operaciones)

Capita y acciones:

e El Capital definido por aportes de cada socio, PARATROOPER S.A.C, alafechacuenta
con dos (02) socios, los mismos que aportan el capital de trabajo en partesiguales.

e Las acciones han sido registradas en el Registro de Matricula de Acciones, como
respaldo legal por parte del accionariado.

e Asimismo, alos referidos socios le corresponde iguales cantidades de acciones desde
sus origenes, conforme a sus aportes iniciales.

e Derecho de adquisicion, Si un accionista se quiere retirar puede ofrecer sus acciones a

los socios que se queden.

1.9.1. Impedimentos de contratar con el estado

Como es de conocimiento publico, el estado € erce control sobre los diversos niveles de la

37



administracion; en ese sentido, existen normas e instituciones que se encargan de velar por

la correcta administracién de los recursos del estado. Paratal fin, se cred laLey N° 30225,

Ley de Contrataciones del Estado y su Reglamento; este Ultimo, en su articulo N° 11.

Impedimento; Numeral 11.1y literalese) y f) respectivamente, nos dicen:

€)

f)

Los titulares de instituciones o de organismos publicos del Poder Ejecutivo,
los funcionarios publicos, empleados de confianza, servidores publicos con
poder de direccion o decision, segun la ley especid de la materia, y 1os
gerentes de las empresas del Estado. El impedimento se aplica para todo
proceso de contratacion durante el gjercicio del cargo; luego de culminado €
mismo hasta doce (12) meses después solo en la entidad a la que
pertenecieron. Los directores de las empresas del Estado y |os miembros de
los Consgjos Directivos de los organismos publicos del Poder Ejecutivo se
encuentran impedidos en el &mbito de la Entidad ala que pertenecen, mientras
gjercen el cargo y hasta doce (12) meses después de haber culminado el

mismo.

Los servidores publicos no comprendidos en literal anterior, y los
trabajadores de las empresas del Estado, en todo proceso de contratacion en
la Entidad a la que pertenecen, mientras g ercen su funcién. Luego de haber
concluido su funcion y hasta doce (12) meses después, e impedimento se
aplica paralos procesos de contratacion en la Entidad a la que pertenecieron,
siempre que por la funcion desempefiada dichas personas hayan tenido
influencia, poder de decision, informacion privilegiada referida a tales

procesos o conflicto de intereses.

Por lo antes referido, se concluye gque es improcedente e inviable poder licitar con €l estado
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considerando que, quienes forman parte de la sociedad y como ta, los accionistas de la
empresa PARATROOPER S.A.C, estan incluidos en los lineamientos descritos en los
literales en cuestion; en ese contexto, se encuentran IMPEDIDOS de licitar con € estado,
conforme a ley. De esta manera, por temas éticos y normativos, la actividad econémica se
podra desarrollar con todas aquellas ingtituciones distintas a las contempladas en la

administracion estatal.

1.10. RegistrodeMarcay procedimiento en INDECOPI

Segtin lo manifestado por INDECOPI, una marca es “Todo signo para diferenciar en el
mercado productos y servicios. Una marca puede ser una palabra, combinaciones de
palabras, iméagenes, figuras, simbolos, letras, cifras o, incluso formas determinadas de

envases. Envolturas o de formas de presentacion del producto”.

Una marca es Unica, porque solo tiene capacidad para estar asociado a un Unico concepto de
marca, y por eso, se dice que esinimitable, ya que cuando una marca alcanzala mente de un
consumidor con un concepto concreto, potente y sobre todo coherente (...) la otra marca que

Ilega con el mismo concepto ya no tiene capacidad para asociase aeste. (p. 89).

En tal sentido, una marca busca diferenciarse de otra, con lafinalidad de posicionarse en €
mercado competitivo, en base a caracteristicas propias del bien o servicio que se busca

ofrecer.

Es asi que, cuando registras tu marca, te conviertes en propietario y en el Unico autorizado
parausarlaen el Perd. Segun o descrito enla paginaoficial de Instituto Naciona de Defensa
de la competenciay de la Proteccion de la propiedad intelectual, nos dice que: “...registrar
tu marca no es obligatorio ni tampoco es un requisito para iniciar actividades comerciales,
pero es la manera mas efectiva de evitar que otras personas te copien o imiten, y tomen

ventaja de tu prestigio” (INDECOPI).
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Asimismo, €l registro de marca dura 10 afiosy solo esvadido en Pert. Si quieres registrarla
de forma internacional, deberds hacerlo en cada uno de los paises donde desees estar

protegido.

Por lo antes expuesto, la empresa PARATROOPER S.A.C, ha desarrollado la marca PAT -
911.
El significado delamarcaes el siguiente:

e PARATROOQOPER, es una palabra en ingles que significa “paracaidista” y como tal,
los paracaidistas deben estar siempre listos y preparados, el sufijo “PAT” guarda
relacion con € significado de la palabra referida anteriormente, ademas de tener las
tres primeras letras de palabra “PATRULLAIJE”, que es en si, una de las funciones
gue realiza el personal policial anivel nacional.

e El nlmero 911, como sabemos, guarda relacidon y se encuentra en el subconsciente

de la gran mayoria de las personas representando una imagen de seguridad.

1.10.1. Requisitos

e Direccién de correo electronico parala modalidad online.

e Documento simple que manifieste tu consentimiento si deseas ser notificado via correo
electrénico paramodalidad online.

e Doscopiasdel formato de solicitud parala modalidad presencial.

e Imagen detu marcaimpresa parala modalidad presencial.

e Cuaquier documento en otro idioma debe venir acompariado de una traduccion simple

al espafiol”.
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https://www.gob.pe/institucion/indecopi/informes-publicaciones/1079196-solicitud-de-registro-de-marca-de-producto-servicio-y-o-multiclase

1.10.2. Formatosy solicitudes
INDECOPI, en los ultimos afios ha disefiado una plataf orma muy amigable, en ella podemos
encontrar todos aquellos formatos y solicitudes necesarias para €l proceso de formalizacién
y registro de nuestra marca, es asi que en su pagina principal nos permite realizar estas

descargas 'y completar |os datos con lafinalidad de agilizar € proceso.

Formatos y solicitudes

P RI L | '] e '] o i ad v I 1) o L Irvigsiomy =] ) i ul 1} |
Cales son s dacumentos que el gsuania debera uliizar para Inciar el procedimeento de regislio da

D pmenin Foamaia
Sofichud de Regisdn de Marcy de Produclo o Saracin F-FAR-LG
Bre=an & para soliciiudes de segisho d= marcs FMER13

= ) =g
s B para 9o cBudes do regalig oo mara F-#AR-04

Erercan  par solicfuiles he ipgiiln s mana F-MAR-15
Soficilud de Regicho de Nombrs Comenos FHAR-BE
Sodiciud de Redgako Je Lema Comelda F-MAR-05
iz e Herayasen de Heqistm F-REG-47
Soficilud de Modifcacon de Regizho F-REG.01
Sgiciiud de Aeruncia & Regstn F-REG-18
Apzxn & para Renoeaciones i Moddczennes de Regiaba AMEXLD &) REC
Soficiud de Aulrmackn & Uea de ka Denominaciin de Ohigen PEso F-REG.03
Dedaraciin. dxsida F-REG-N4

Formato de sohofiud de busqueds de amiscedentzs [denceminatrea o figuragva)

Sodicilud de Begicho de Margs Coleciva y de Csrfilicaain F-MA&R-ZT

Figura 6 Formatosy solicitudes.
Fuente: INDECOPI
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Figura 7 Logotipo y marca “PAT-911”
Fuente: INDECOPI

1.11. Requisitosy Tramites Municipales
El derecho de tramite incluye de manera conjunta la Licencia de Funcionamiento y el
Certificado de ITSE, expedidos por la Municipaidad Distrital de la Victoria, para ello se

han establecido requisitos necesarios que el usuario debe incluir en su expediente con la
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finalidad de obtener la autorizacion para gjercer su actividad econdmica en € distrito de la

Victoria. A continuacion, se presentan |os requisitos para su adquisicion:

1.11.1. Requisitos generales y necesarios para gestionar la Licencia de
Funcionamiento de establecimiento comer cial

Licencia de Funcionamiento: establecimiento con un érea de hasta 100 m? con ITSE

Bésica Ex Post.

Formato de solicitud de Licenciade Funcionamiento con caracter de declaracion jurada,

gueincluya:

a) NumerodeRUCY DNI o carné de extranjeriadel solicitante, tratdndose de personas
juridicas o naturales, segun corresponda.

b) Numero de DNI o carné de extranjeria del representante legal en caso de personas
juridicas u otros entes colectivos, o tratandose de personas naturales que actien
mediante representacion.

Copia de vigencia de poder de representante legal en el caso de personas juridicas u

otros entes colectivos. Tratdndose de representaci dn de personas naturales, se requerira

carta poder con firmalegalizada.

Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad.

Indicacion de nUmero de comprobante de pago por derecho de tramite.

1.11.2. Ventanilla descentralizada para la presentacion de documentos

Asimismo, la presentacion del referido formulario se efecttia en los Médul os de Atencion

a Contribuyente en |os centros de atencion, segun el siguiente detalle:

Modulo de Gamarra Jr. Antonio Bazo cdra. 12 (Loza deportiva del Pque. Indoameérica

Telf. #964259873.
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e Modulo del Complgjo ElI Porvenir — J. Mcal. José La Mar /n cdra. 6 Parque El
Porvenir.

e Moddulo de lquitos - Av. Iquitos N° 500.

PR HPAALTC (0 N LR AL LV DR PO 1% I
PUTHCHCMA NN 0 [ e I--.. el

DT L S Y A T LA e L8 AR

wrfuirr i i TS

Figura 8 Formato de declaracion jurada para licencia de funcionamiento.
Fuente: Municipalidad delaVictoria. (MLV).

1.12. Régimen Tributario procedimiento desde la obtencion del RUC y M odalidades

A la fecha € estado peruano representado por la SUNAT ha desarrollado cuatro (04)
regimenes tributarios: el Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS), EL Régimen
Especia de Impuesto a la Renta (RER), Régimen MY PE Tributario (RTM) y Régimen
Genera (RG), los mismos que se muestran a continuacion en € siguiente cuadro

comparativo.
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Tabla 7 Cuadro comparativo de los regimenes tributarios.

Conceptos NRUS RER RMT RG
Persona Natural Si Si Si Si
Persona Juridica No Si Si Si

Hasta S/. 96,000 Ingresos netos que no
Limite deingresos anualesu S/ Hasta §.525,000 superen 1700 UIT en € Sin limite
anuales. .
8,000 mensuales. gjercicio gravable
Hasta S/. 96,000
Limitedecompras  anualesu S. Hast:ni/élk')esz,OOO Sin limite Sin limite

Comprobantes
que pueden emitir

DJ anual — Renta

Pago detributos
mensuales

Restriccion por
tipo deactividad

Trabajadores
Valor de activos
fijos
Posibilidad de
deducir gastos

Pago del Impuesto
Anual en funcién a
la utilidad

Acogimiento

8,000 mensuales.

Boletade ventay
tickets que no
dan derecho a
crédito fiscal,
gasto o costo.

No

Pago minimo &
20y maximo
S/50, de acuerdo
con unatablade
ingresos y/o
compras por
categoria.

El IGV esta
incluido en la
Unica cuota que
Se paga en este
régimen.

Si tiene
Sin limite

S/ 70,000

No tiene

No tiene

NRUS

Factura, boletay
todos los demés
permitidos.

No

Renta: Cuota de
1.5% deingresos
netos mensuales

(Cancelatorio).

IGV: 18% (incluye
el impuesto de
promocion
municipal).

Si tiene
10 por turno

S/ 126,000

No tiene

No tiene

RER
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Factura, boletay todos
los demas permitidos.

Factura, boletay
todos los demas

permitidos.
Si Si
Renta: Si no superan las
IT dei
300 UIT de mgr&;?s Renta: Pago a
netos anuales. pagaran el
. cuenta mensual .
1% de losingresos netos
El queresulte

obtenidosen el mes. S
en cualquier mes
superan las 300 UIT de

como coeficiente
o€l 1.5% segun la

ingresos netos anuales Ley del Impuesto
. alaRenta.
pagaran 1.5% o
coeficiente.
IGV: 18%
IGV: 18% (incluye €l (incluye el
impuesto de promocion impuesto de
municipal). promocion
municipal).
No tiene No tiene
Sin limite Sin limite
Sin limite Sin limite
Si tiene Si tiene
Si tiene Si tiene
RMT RG



Sélo con la

afectacion al Con ladeclaracion
momento de la y pago mensual.

Requisitos

inscripcién. *

Con ladeclaracion

mensual que
corresponde a mesde

Sélo con la
declaracion
mensual .

inicio de actividades. *

Fuentes SUNAT

Habiendo analizado las caracteristicas y requisitos de los diversos regimenes tributarios y

considerando la actividad econdmica de la empresa, la misma que es “Importacion y

comercializacion de prendas, calzados, accesorios y equipos de uso militar y policial”, se

observa que e régimen tributario al que le corresponde acogerse a la empresa

PARATROOPER S S.A.C, esa Régimen MY PE Tributario (RMT).

L0 QUF DEBES SaBER SoBRE EL REGIMEN MYPE TRIBUTARID
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Figura 9 Régimen MY PE tributario.
Fuente: SUNAT.
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1.13. Registro de Planillas Electronica (PLAME)

Segun la definicion de la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria, “Se
denomina PLAME a la planilla mensua de pagos, segundo componente de la planilla
el ectrénica, que comprende informacion mensual de los ingresos de 10s sujetos inscritos en
€l registro de informacion laboral (T-REGISTRO), asi como de |os prestadores de servicios
gue obtengan rentas de 4ta. Categoria; los descuentos, los dias laborados y no laborados,
horas ordinarias y sobretiempo del trabajador; asi como informacion correspondiente a la

base y la determinacién de los conceptos tributarios y no tributarios cuya recaudacion le

haya sido encargada ala SUNAT.

Tabla 8 Cuadro PDT-PLAME.

CONCEPTOS

YV V V VY

vV Vv

Informacion establecida en la R.M N° 121-2011-TR o norma que la sustituya o
modifique.

Retenciones del Impuesto ala Renta de quinta categoria.

Retenciones del Impuesto ala Renta de cuarta categoria

Impuesto extraordinario de Solidaridad respecto de las remuneraciones
correspondientes a los trabajadores, en |os casos que exista convenio de estabilidad
Contribuciones a Essalud, respecto de las remuneraciones o los ingresos que
correspondan alos trabgjadores independientes que sean incorporados por mandato de
unaley especia a ESSALUD como asegurados regulares.

Contribuciones a ESSALUD por concepto de pensiones

Contribuciones a ONP bajo €l régimen del Decreto Ley N° 19990

Prima por & concepto de “+ Vida Seguro de Accidentes”

Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo contratado con el ESSALUD para dar
cobertura alos afiliados regulares del ESSALUD.

COSAP, creada por d articulo 4° delaLey N° 28046

Registro de Pensionistas del Régimen del Decreto Ley N° 20530, a los que hace
referenciaen € articulo 11 delaLey N° 28046

Prima por el concepto “Asegura tu pension”, respecto de los afiliados obligatorios a

Sistema Nacional de Pensiones que contraten € mencionado seguro.

Fuente SUNAT
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A continuacion, e presente cuadro muestra las diversas categorias y definicion de datos
registrados en la referida plataforma, la misma que consigna datos laborales de todos los

integrantes de la empresa, seguin lo observado en el cuadro inferior. (tabla. 9).

Tabla 1. Cuadro PDT PLAME obtiene del T-REGISTRO.

- Sector a gue pertenece e empleador, Indicador de ser
Empleador microempresainscritaen e REMY PE e Indicador de aportar
al SENATI.
- Tipoy nimero de documento de identidad, apellidosy

nombres, fecha de nacimiento, tipo de trabajador, régimen

Trabgjador pensionario, régimen de salud, indicador SCTR-Salud y
pension y Situacion del trabajador.
- Tipoy nimero de documento de identidad, apellidosy
o nombres, fecha de nacimiento, tipo de pensionista, régimen
Pensionistas , . L L
pensionario y situacion del pensionista
Personal en - Tipoy nimero de documento de identidad, apellidosy
Formacion nombres, y fecha de nacimiento
Laboral Y
- Tipoy nimero de documento de identidad, apellidosy
nombres, fecha de nacimiento e indicador de aporte al SCTR
Personal de Salud cuando la cobertura es proporcionada por EsSalud. Si la
Terceros

cobertura de salud la brinda una EPS sus datos no son
descargados @ PDT Planilla Electrénica— PLAME.

Fuente: SUNAT

1.14. Régimen Laboral Especial y General Laboral
Conforme al cuadro adjunto, se puede observar diferencias respecto a volumen de ventas,
bajo esa premisa, la empresa PARATROOPER'S S A.C, estara sujeto al Régimen Laboral

delaMicroy Pequefia Empresa.

48



MICRO EMPRESA PEQUENA EMPRESA

Remuneracion Minima Vital (RMV) Remuneracion Minima Vital (RMV)
Jornada de trabajo de 8 horas Jornada de trabajo de 8 horas
Descanso semanal y en dias feriados Descanso semanal y en dias feriados
Remuneracion por trabajo en Remuneracion por trabajo en sobretiempo

sobretiempo

Descanso vacacional de 15 dias Descanso vacacional de 15 dias calendarios
calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a| Cobertura de seguridad social en salud a través

través del SIS (SEGURO INTEGRAL DE del ESSALUD
SALUD)
Cobertura Previsional Cobertura Previsional
Indemnizacién por despido de 10 dias Indemnizacién por despido de 20 dias de
de remuneracion por afio de remuneracion por afio de servicios (con un
servicios (con un tope de 90 dias de tope de 120 dias de remunsracion)

remuneracion)

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR)

Derecho a percibir 2 gratificaciones al afio
(Fiestas Patrias y Mavidad)

Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

Derecho a la Compensacion por Tiempo de
Servicios {CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracion por afio de servicio con tope de 90
dias de remuneracién.

Derechos colectivos segun las normas del
Reégimen General de |la actividad privada.

Figura 10 Cuadro diferencias de beneficios entre laMicro y Pequefia empresa
Fuente: SUNAT

1.15. Modalidadesde Contratos L aborales
Cuando nos referimos al contrato, tendriamos que dejar € precedente que esta genera un
vinculo lega entre dos partes; por un lado, uno se compromete a ofrecer un producto o

resultado y € otro areconocer econémicamente su esfuerzo.

En ese sentido, mediante boletin N° 001-2010, el SistemaNacional de Informacion Laboral,
del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, nos dice que: “La institucion juridica
laboral emblematica (...) lo constituye el contrato individual de trabajo...”. Por ello resulta
fundamental que desde €l inicio delaactividad se genere este compromiso de maneraformal

entre las partes.
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Asimismo, en nuestro pais existen trestipos de contratos |aboral es que estan clasificados por
determinados, de plazo fijo y parcial. En el caso del sector privado, existe el Texto Unico

Ordenado del decreto legidativo 728 (aprobado por el Decreto Supremo 00397-TR).

De acuerdo alo descrito en los parrafos precedentes, las formas de contratacion laboral son

las siguientes:
De naturaleza temporal
-Por mico o lanzamento de nueva achvidad 3 anos
-Por necesidades del mercado 5 afios
or reconversion empresanal 2 a0s
De naturaleza accidental
Ocasional 6 meses al afo
De suplenca Segin las circunstancias
-De emergencia Segin las circunstancias
De obra o servicio
(bra deferminada o servicio especifico Segun las circunsiancias
-ntermeente Segun las circunstancias
-De lemporada Segun las circunstancias

Figura 11 Cuadro de contrato de trabajo sujetos a modalidad.
Fuente: Pert tributos

1.16. Contratos Comercialesy Responsabilidad civil delos Accionistas

PARATROOPER’S S.A.C, ha sido creada bajo la figura legal de una Sociedad
Andnima Cerrada (SAC); en ese sentido, los accionistas de la empresa tienen una
responsabilidad limitada; esta restriccion referida, estara supeditada al aporte del
capital aportado por cada uno de los accionistas al momento de la constitucion de

la empresa.
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[I. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Descripcion del Entorno del Mercado

Describir un entorno y/o contexto obedece a un andlisis y observacion del mismo, por ello
resulta tan importante conocer & mercado donde se pretende incursionar, con lafinalidad de
reducir los riesgos, empleando para ello diversas herramientas; entre otras, la tecnologia de
la informacion, con la finalidad de identificar oportunamente las amenazas y deficiencias

gue presenta el mercado antes de iniciar nuestra actividad.

Como sabemos el entorno de mercado o contexto actua del mercado, es actualmente un reto
para todos aquellos emprendedores, por lo nebuloso del horizonte en e corto y
probablemente, mediano plazo. A pesar de ello, se presentan otras formas o procesos nuevos
de reinversion. La pandemia en estos Ultimos meses le paso factura a la gran cantidad de
paises en el mundo; aungue a unos, Mas que otros, claro gjemplo el caso de nuestro paisy
de variosen laregion, apesar de ello se avizoramuy al fondo del tlnel, un panorama tenue

eincierto aln.

2.1.1. FactoresMacro ambientales

2.1.1.1. Dimensién Econdmica
Nuestra economia pujante y bisofia, avizora desde 1o més alto de la proa la tan anhelada
vacuna, mientras el rebrote vuelve aertar los temores de la poblacién. Nuestra economia ha
sido muy golpeada y la recuperacion se encuentra ain en cuidados intensivos, mas de 4
millones de puestos de trabajo perdidos y la informalidad a flor de piel es las calles, una

mezcla de necesidad, desorden y pandemia.

El gobierno se viene intentando una variedad de medidas econdémicas con la finalidad de
controlar € dafio colateral generado por la pandemia; en ese sentido, el gobierno de turno,

entre otras medidas, disefio en su momento un plan de congelacién de deudas y cero
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intereses, todo ello con la finalidad de atenuar |as deudas contraidas, periodos previos ala
pandemia. Como se puede observar en la publicacion del Diario Gestion del 1 de octubre del
2020, en su portada virtual nos dice: “Congelamiento de deudas|levariaalaeconomiaacaer

en méas de 20% este ano, segiin el MEF”.

El reporte del Ministerio de Economiay Finanzas, la economia en el primer semestre del
2020 mostr6 una caida del 17.4%, y en e segundo semestre se observa una recuperacion
impulsada por |os sectores primarios. Asimismo, para el 2021 refieren los especialistas un
crecimiento econémico, e mismo que estaria impulsado por un mayor dinamismo del

consumo; inversion privaday del gasto publico. (MEF, 2020).

Como se explica en la grafica nuestro pais desde € inicio de la pandemia, a igual que en
toda la region mostré una caida en su actividad econdmica, a pesar de ello a partir del mes
de abril, empezd un incremento progresivo, inclusive mayor a la Argentina, cas igual a

México, con un vaor de 86.1 que representa un incremento de la actividad econémica.

La economia peruana se ha recuperado rapidamente a pesar de que se
impusieron restricciones mas severas

Indicadores de actividad econémica’
(Ene-20%100)

s PEIY e Brgsil Colombia
105 , ==Chie Mexico Argenting

80

Ene-20  Feb20 Mor-20 Abt20  May20  Jun20

Figura 12 Cuadro. Recuperacion econdmica peruana. 2020
Fuente: MEF
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Asimismo, esta grafica nos presenta un panorama claro de la situacion econémica actual, s
bien escierto e consumo privado disminuy6 considerablemente, se apreciaque lainversion
privada sigue espetando el mercado peruano 'y con el reinicié de proyectos paralizados como
lalinea 2, los terminales portuarios y la ampliacion del aeropuerto Jorge Chavez, de esta
menara se reflgja un incremento de lainversion en +9,4 pp; mientras que, €l gasto publico
se tiene una proyeccion de crecimiento a 10% a mérito de implementacion de proyectos

especiales de inversion publicay el impulso de obras paralizadas.

EI PBI registrara un rebote importante en 2021 (10,0%), impulsado,
principalmente, por un mayor gasto privado

ambio en el crecimiento del PBI gasto de 2020 a 2021
(Var. % real anual, contribucion en p.p.)
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Figura 13 Cuadro. Rebote del PBI, 2021
Fuentee MEF.
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2.1.1.2. Dimension Politica
La situacion politica del Per, es un factor que en los casi 200 afios de vida republicana le
ha pasado factura, hemos pasado por un sinfin de gobiernos, desde caudillos militares, hasta
dictadores y en ese interin, muchos de ell os fracasados por temas de corrupcién, los dltimos
30 afos describen estajoya, con un presidente suicidado, otro cumpliendo una condena, uno
fugado del pais y los otros en proceso de investigacion por actos de corrupcion;
definitivamente esto e hace mucho dalo a nuestro pais, visto desde afuera, y en ese sentido,
se crea incertidumbre y miedo para la inversiéon privada, € riesgo pais se incrementa y
simplemente nos ven como una alternativa o posibilidad de inversién alejada del contexto
de inversionista y l6gicamente s las condiciones politicas no son las mas favorables,

probablemente tampoco o sera el sistemajuridico y socia de un pais.

Asimismo, esta inestabilidad politica ha generado diversos factores de riesgo, por gjemplo,

estos se pueden apreciar en lafigura N°16.

Factores economicos Factores sociales
* Nivel de déficit fiscal (Ingresos - Gastos) * Turbulencias politicas
» Crecimiento del PIB * Presiones politicas sobre el gasto
» Relacién Ingresos/deuda publico
*» Consistencia de las politicas

macroeconomicas Factores institucionales
* Grado de apertura comercial y financiera * Solidez y credibilidad de las
* Grado de diversificacion de |as instituciones

exportaciones + Estabilidad juridica y tributaria

» Seguridad publica

Figura 14 Cuadro. Factores del riesgo pais
Fuente: Empresa actual.
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Lafigura N°17, nos muestra la posicion de nuestro pais frente a los demas de la regidn, en
ese sentido, Egusqui, Pedro (5 de julio, 2020). Con 182 pb, seguidos a regular distancia por
Chile (...). Tras ellos se ubican Panama, Uruguay y Colombia, todos con menos de 300 pbs.
Brasil, € gigante regional, ha incrementado notablemente su riesgo en el semestre, y 1o

propio ocurre con México, otrora de |os paises mas confiables.

L os tres mayores niveles de riesgo corresponden a Argentina, Ecuador y Venezuela, pais
cuyo dato no deja de crecer, habiéndose duplicado en el periodo, y significando que tendria
gue pagar tasas astrondémicas para intentar conseguir financiamiento internacional. El Pert
en el ranking Latinoamericano: Riesgo Pais (ajunio 2020).

América Latina

Riesgo Pais-EMBIG 2020

Puntos basicos (Pbs) al 30 de Junio

Pais 31 Dic 2019 30 Jun 2020
1 Pera 107 182
2 Chile 125 211
3 Panama 114 212
4 Uruguay 148 215
5 Colombia 161 293
(7] Paraguay 203 312
7 Guatemala 215 355
a Brasil 212 373
e Honduras 252 423
10 Mexico 292 526
11 Rep. Dom. 310 o687
12 Bolivia 218 B30
13 Costa Rica 402 740
14 El Salvador 394 B32
15 Argentina 1,744 2,495
16 Ecuador 226 3,373
17 Venezuela 14,740 30,757
Fuente: BCRD Elaboracion: Desarrallo Peruano

Figura 15 Cuadro. Ranking latinoamericano: Riesgo Pais ajunio 2020
Fuente: BCRD
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El andlisis social a igua que los demas factores de estudio es importante para tener un
panoramamas claro y preciso en relacion al mercado en €l que vamos aimplementar nuestra

idea de negocio.

2.1.1.3. Dimensién Social

A. Estimacionesy proyecciones de poblacion

La presente tabla nos muestra una tasa de crecimiento constante de la poblacion en los
ultimos afios, en tal sentido, su andlisis no solo implica verlo desde un punto de vista
demogréfico sino también desde un punto de vista econdmico y social.

Como sabemos al incrementar |a poblacion se generan necesidades de todo tipo, entre otras,
primarias y secundarias. COmo se puede apreciar en latablaN°10, el creciente poblacional
en nuestro pais ha sido relativamente constante y variado en |os Ultimos afios, minimamente,

en promedio 1.0 % en los ultimos 10 afios.

Tabla 9 Cuadro. Poblacién estimaday proyectada por sexo y tasa de crecimiento.

2014-2050
Tasa de crecimiento media
Poblacion de lapoblacion total (por

Afos cien)
. Periodo Periodo
Total Hombres Mujeres Quinquena Anud
2014 30,814,175 15,438,887 15,375,288 111
2015 31,151,643 15,605,814 15,545,829 1.10
2016 31,488,625 15,772,385 15,716,240 1.08
2017 31,826,018 15,939,059 15,886,959 1.05 1.07
2018 32,162,184 16,105,008 16,057,176 1.06
2019 32,495,510 16,269,416 16,226,094 1.04
2020 32,824,358 16,431,465 16,392,893 101
2021 33,149,016 16,591,315 16,557,701 0.99
2022 33,470,569 16,749,517 16,721,052 0.95 0.97
2023 33,788,589 16,905,832 16,882,757 0.95
2024 34,102,668 17,060,003 17,042,665 0.93

Fuente: Instituto Nacional de estadistica
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B. Producto Bruto Internoy Demanda I nterna, 2018-1 / 2020-111

La presente figura N°18, nos muestra mucha informacién, segun el estudio desarrollado en
e Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, nos muestra informacion muy rica e
interesante, expresada en datos numeéricos, por gemplo en relacion a las importaciones
literalmente no dice: “(...) las importaciones de bienes y servicios descendieron en -20,4%;
por uso o0 destino econdmico se redujeron -14,8%, los bienes de capital y materiales de
construccion disminuyeron -17,2&, y las materia primay productos intermedios cayeron -
17,8%. (...) E1 PBI desestacionalizado en el trimestre de andlisis aumentd en 29,9% respecto

al trimestre inmediato anterior.

Como se ha podido observar en € andlisis de la gréfica, estas disminuciones en las
importaciones se han generado a mérito de una disminucion en las compras de bienes de
consumo; asimismo, del valor referido en €l parrafo anterior €l analistaliteralmente nosdice:
de la reduccion de las importaciones de bienes y servicios en 20,4%, se explica por las

menores adquisiciones de bienes de consumo duradero (-25.1%) y no duradero (-8,65%).

El valor de -8,65%, nos muestra un panorama sombrio, toda vez que el Ultimo trimestre las
personas, dejaron de comprar o adquirir bienes de consumo no duradero; es ahi donde
debemos analizar nuestro mercado, considerando que, a haber disminuido la demanda, las
ventas disminuyen, la rotacion de los productos se hace més lenta, y ello genera al final

mucha incertidumbre para el retorno de lainversion.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética

C. GastodeConsumo Final Privado

Continuando con el andlisis, el informe trimestral del INEI, describe |a posible consecuencia
deladisminucion del consumo final durante el periodo en mencion, y en la pagina N°3, nos
dice: (...) el consumo final (...) disminuyo en - 9,3% respecto a mismo periodo del afio
anterior, asociado a los menores ingresos provenientes del trabajo, as, a la reduccién del

empleo debido alas medidas de confinamiento.

Deloreferido en el parrafo anterior, seindicaigualmente, en el trimestre el gasto de consumo

final privado acumulé una caida de -11,3% Yy en los Ultimos cuatro trimestres -7.8%.

Asimismo, el informe en mencidn, nos dice: “A precios corrientes, el gasto de consumo final
privado representa el 63,7% del producto bruto interno, alcanzando la sumade 115 mil 443

millones de soles”.

Es claro, las consecuencias de la pandemia se estan reflgjando en estos ultimos meses, €l

consumo de bienes y servicios ha disminuido y con é se han generado otros problemas
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econdmicos, considerando que nuestra idea de negocio se encuentra dentro de aquellos
bienes de consumo no duradero, es necesario analizar el mercado desde el punto de vista
econodmico-social, con la finalidad de entender el comportamiento que en la actualidad

muestra el mercado de consumo.

Grafies N° 2
PRODUCTO BRUTO INTERND POR COMPONENTES DEL GASTC: 20201
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Figura 17 Cuadro. Producto Bruto Interno por componentes del gasto: 2020-111
Fuente: Ingtituto Nacional de Estadistica e Informética.

2.1.1.4. Dimension tecnologica
La tecnologia en épocas de pandemia ha transformado nuestra perspectiva de vida, se
iniciaron diversas actividades de manera online, pasando por las compras hasta desarrollar
el trabajo remoto a través de la plataforma web y a merito la empresa publicas y privadas

han tenido que reinventarse de manera acel erada a estos cambios.

Caillaux, Charles. (13 de octubre 2020). EI 2020 marcé un hito en el aumento del uso de
plataformas y herramientas tecnoldgicas, con un aumento de 70 % a 300 %, segln las

actividades redizadas a diario. Se evidencié un crecimiento exponencial en aplicaciones
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de e-commercey pagos online, paracomprar viveres; latelemedicina, paraatender consultas

de salud remotas, y € teletrabajo, para mantener las tareas |aboral es desde casa.

Si bien escierto el andlisis de factor social esfundamental paratodaidea de negocio, laidea
gue se persigue a través de nuestro proyecto es innovador toda vez que esta dirigido a un
segmento del mercado que por sus caracteristicas de consumo difieren del comun

denominador.

Este nicho de negocio es el personal delaPoliciaNacional del Pert, como se puede observar
en la figura N°, adjunta a presente, a nivel nacional existe en la actualidad un total de
142,066 efectivos, de |os cual es aproximadamente 115,880 son de sexo masculino y 24,161
de sexo femenino, asimismo cabe indicar que no estan siendo considerados el personal civil

gue son en promedio 1988 personas.

Si lo llevamos a cifras porcentuales tendriamos que, en la Policia Nacional existe una
diferencia marcada entre varones y mujeres, la suma de varones asciende al 82% y la de

mujeres en un 18%
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Figura 18 Cuadro. Personal de la Policia Naciona del Perti anivel nacional

Fuente: Direccién de Recursos Humanos de laPNP. (DIRREHUM PNP).
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2.2. Ambito de accién del negocio

El centro comercia Polvos Azules, tiene mas de 30 afios de creacion, sus origenes se
remontan al distrito del Rimac, exactamente alaalameda Chabuca Granda, después de varios
anos adquirieron un predio donde instalaron lo que hoy es el centro comercial, Como se
puede apreciar la Figura N°21, nos describe la ubicacion geografica del centro comercial,
lugar donde se iniciara €l proyecto de negocio, considerando el contexto en e que se

encuentra ubicado, siendo un lugar especifico y propicio para € desarrollo de nuestra idea

de negocio.
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Figura 19 Cuadro. Ambito de accién del negocio
Fuente: GoogleM aps.

Asimismo, continuando con la evaluacion del @mbito de accion del entorno de nuestro
negocio, esimportante valorar las diversas alternativas de transporte publico, tomando como

referencia el centro histérico de Lima; en ese sentido, se ha identificado que existen gran
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variedad de medios de transporte que podrian ser empleados por los usuarios desde los
diversos distritos de la gran ciudad, con la finalidad de poder llegar a las instalaciones del

centro comercia y poder realizar sus actividades de compras sin ninguin inconveniente.

El centro comercial es un emporio que tiene en promedio 2000 mil tiendas divididas en
diversos block y pasgjes, cada block tiene en promedio veinte tiendas, asimismo estan
segmentados por rubros, entre otros, rubro de zapatilla, electrodomeésticos, celulares, ropa,

juguetes, licoreriay otras actividades econémicas mas.

Figura 20 Cuadro. Centro comercial Polvos Azules

Fuente: Google
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2.2.1. Comollegar al centro comercial Polvos Azules

Desde Tottus, Los Olivos « 49 min >
Desde Plaza San Miguel, San Miguel + 37 min >
Desde Playa Chorrillos, Barranco « 51 min >
Desde Juanito Bodega Bar, Barranco - 46 min >

Desde Escuela de Musica PUCP, Chorrillos - 54 min >

Desde Banco Falabella SF San Miguel, San Miguel

- 33 min *
Desde Iglesia Alianza Cristiana Y Misionera - Cono

Norte Callao Zona 2, San Martin y
« 64 min

Desde Pardos Chicken, San Miguel « 36 min b
Desde Conjunto Habitacional Guardia Republicana,

San Miguel 3
« 29 min

Desde Cebicheria Puntarenas, Chorrillos + 55 min >

Figura 21 Cuadro. Tiempo promedio de llegada.
Fuente: Google Chrome

Si bien es cierto existen muchos aplicativos que nos permiten navegar unaruta, es necesario
saber que existe un aplicativo llamado “Moovit, este nos permite poder accedera mucha

informacién de manera inmediatay oportuna.
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2.3. Factores Micro ambientales

2.3.1. Analissdelascinco fuerzasde Porter
Para poder desarrollar e analisis del micro entorno se ha realizado una evaluacion de la
empresa desde e punto de vista de las cinco fuerzas de Porter, en tal sentido se ha obtenido

el siguiente resultado:

A. Poder de negociacion de los proveedor es

Si bien es cierto la importacion de calzados en €l Per( se ha incrementado en los Ultimos
anos, y esto podria ser considerado como un bajo poder de negociacion por parte de los
proveedores, es necesario precisar que nuestra idea de negocio resulta ser algo especia por
el mercado al que va dirigido; como se indicd anteriormente nuestro mercado general son
los efectivos de la Policia Naciona del Perti y nuestro publico objetivo, especificamente,
Oficiales y Suboficiales de amas que radican en la ciudad de Limay Callao, es a ellos a
guienes les vamos a ofrecer calzados y prendas para el desarrollo de sus actividades
policiales al servicio de la sociedad; asimismo, considerando que nuestra empresa va a
importar sus propios productos, estariamos supeditados a |os proveedores extranjeros, por
tal razén se podria deducir que estos tendrian un bajo poder de negociacion en relacion a
nuestra empresa PARATROOPER S.A.C., considerando que en &l mercado internacional

existen muchas empresas dedicadas ala produccién de articul os para la seguridad.

B. Poder de Negociacion delos Clientes

En esta parte del andlisis de las Fuerzas de Porter, se puede concluir que € poder de
negociacion por parte de nuestros clientes, el personal de la Policia Nacional del Perq, este
poder esbajo, todavez que en el mercado nacional existen muy pocos proveedores dedicados
alaventa de productos importados, asimismo, nuestros clientes conocen que el valor de los

productos importados es mayor a costo de la produccion nacional, y ese contexto no solo
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difieren en el valor econémico de los productos en si, sobre todo en |a satisfaccion respecto

alacalidad, durabilidad y comodidad que espera nuestros clientes.

C. Amenaza de entrada de nuevos competidores

L aamenazarespeto alaentrada de nuevos competidores se podria decir que esrelativamente
baja, porque la importacion no solo requiere de una suma considerable de dinero, sino que
ademéas requiere conocimiento técnico-especializado por las diversas condiciones y
requisitos establecidos por ley, ademas de conocer el mercado en relacién a gustos y

preferencias de |os productos que nuestro mercado estaria dispuesto a adquirir.

D. Amenazadeingreso de productos sustitutos

L aamenazade es bgaporgue | os productos importados suelen ser reemplazados por prendas
y calzados de produccion nacional, si bien es cierto, son de menor costo, su valor muchas
veces se adea de la calidad, del acabado y de la comodidad, en ese sentido, se marca una

diferencia muy clara entre ambos productos.

E. Rivalidad entre competidores

En e mercado existen diversas empresas en la ciudad de Lima que se dedican a
comercializacion de calzados, prendas, equiposy accesorios de uso policia ubicados en su
gran mayoria en €l distrito del Rimac, especificamente en la Av. Francisco Pizarro; cabe

indicar, estas tiendas atienden la demanda de | os clientes a nivel nacional.

Asimismo, la gran mayoria de estas tiendas se dedican a la venta de productos nacionales,
existiendo en el mercado una variedad de tiendas dedicadas a la comercializaciéon de

productos de uso policial, entre otras tenemos:
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Figura 23 Cuadro. Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: Michadl Porter, 2017.

2.4. Ambito de accion del negocio

2.4.1. Segmentacién del mercado
En todo negocio, resultafundamental nuestro mercado meta o mejor conocido como nuestro
publico objetivo, s 1o tenemos bien definido probablemente la tarea sea méas sencilla, a
respecto Kotler y Armstrong (2003) refiere que: “el mercado meta es aquel segmento de
mercado que la empresa decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa
de marketing, con la finalidad de obtener una determinada utilidad o beneficio”. Conforme
alo definido por los autores en mencion, se podria deducir que el mercado metaes e inicio

y €l fin a cual los empresarios deben apuntar u orientar sus actividades econémicas.

L apresente idea de negocio esta orientada a satisfacer lademandade Oficialesy suboficiaes
de armas en situaciOn de actividad pertenecientes ala Policia Nacional del Peru, querealizan

sus actividades en los 50 diversos distritos de la ciudad de Limay Callao.

A. Perfil geogréfico
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El perfil geogréfico para nuestra presente idea de negocio abarca los distritos de la ciudad
de Limay Cdlao, considerando gue en las ciudades de Lima y Callao radican la mayor
cantidad de efectivos de la Policia Nacional del Per(, en ese sentido, nuestro mercado de
consumidores directos son Oficialesy Suboficiaes de armas de la Policia Nacional del Perd,
gquedesarrollan susactividadesal servicio delacomunidad, enlos 35 distritos delas ciudades

referidas.

Como se puede apreciar en la figura N°26, la ubicacion del distrito de la Victoria es
importante en nuestras pretensiones, a partir de este distrito, nuestros clientes se puede
desplazar acualquier parte delagran Lima, asimismo, cabeindicar, si bien escierto el centro
comercia Polvos Azules se encuentraen e centro historico delaciudad de Lima, este no es
un factor que podria atentar contra la seguridad de los clientes, considerando lo referido, sus
vias de acceso y también de escape son ampliasy le dan la seguridad a cada uno de nuestros

clientes.

Gran Lima

Callac

Figura 24 Cuadro. Digtribucion de lagran Lima.

Fuente: Googlemaps.com
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A continuacion, la figura N° 27, nos muestra una descripcion detallada de los 35 distritos
gue componen la ciudad de Lima y Callao, representada proporcionamente con sus

promedios de poblacion que la habita.
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Figura 25 Cuadro. Distritosen Limay Callao
Fuente: Google Maps.

B. Perfil demografico
La poblacion de Lima Metropolitana es de 10,580.9, de los cuales las mujeres de 25 a 55
anos son 2,401.0 y los hombres de 25 a 55 afios son 2,368.9, un porcentaje de 45% para las

mujeresy 45.1% paralos hombres.

Tomando como premisa lo antes descrito es bueno indicar que los efectivos de la Policia
Nacional del Pert alos que apuntamos ofrecer nuestros productos, son en promedio 49,066,
y estén integrados por Oficiales y Suboficiales de armas de ambos sexos, y que laboran en

laciudad de Limay Callao.
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Figura 26 Cuadro. Persona PNP por departamentosy categorias del persona
Fuente: Sistema Integrado de Gestion de la Carrera. Policia Naciona del Per.

Asimismo, la Tabla N°27, referida lineas arriba, se puede apreciar que la ciudad de Lima
representael 39%; en ese sentido, el mercado con mayor cantidad de posibles consumidores,
integrado por Oficiales y Suboficiales de armas y de servicios, con Status de Oficid y

personal civil, que en suma ascienden a 54,798 efectivos de la PNP.

De los antes descrito, paraidentificar eficientemente nuestro segmento de mercado, con la
finalidad de identificar nuestro publico objetivo, se segmentara tomando referencia Oficiales
y Suboficiales de armas de la Policia Nacional del Pert, sin distincion de sexo; en ese

sentido, esta cantidad asciende a 49,086 efectivos PNP.
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C. Perfil socio econdmicos

Identificar oportunamente el nivel socioecondmico de nuestro publico objetivo es un factor
sumamente necesario, ello nos permitird analizar sus gustos y preferencias tomando como
base, entre otros factores, su nivel de ingreso econdémico. En ese sentido, el informe “Perfiles
Socioecondémicos Pery, caracteristicas de los niveles socioeconémicos en el Pera (2019)”

desarrollado por |PSOS nos muestra informacion gréfica, conforme a siguiente detalle:

En ol Pera ssisten .9 MillonNnes ae hogeres
ave atlhergon & S 1.9 MIHOMNES g0 nobitamins

b 00 Lo - it OALD 5 -

DISTRIBUCION SOCIOECONOMICA DEL PERUD
2>,
D

GASTO
MENSUAL
62%
S5/7.020
S/3,970
S/2,480
NSE S/1,300
S84 RoAaRSEB RidRCPNCRcs PRl 9N Encuesta Nacional de Hogares 2018
(ENAHO) dél INEI.

La figura N° 29, como se pudo ver, nos describia el nivel socioeconémico promedio de
ingreso en el Peru, asimismo, a continuacion, se pude apreciar lafiguraN°29, lamisma que
describe € salario de los efectivos de la Policia Nacional del Pert'y que guardarelacion con
losNSE, lacual nos permitiradiferenciar y establecer parametrosrespecto a nivel deingreso
y gasto mensual de los efectivos PNP, que serd tomado en cuenta para establecer mediante

encuesta el promedio de gasto y consumo del personal policial.

Tabla 10 Cuadro. Remuneracion del personal policia por grado
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Grado Ingreso bruto (sin | Total del ingreso bruto - Porcentaje de
descuentos) minimo- {incluyendo incremento
En sales bonos) acumulado a
Enero 2011 {Cuarto tramo del diciembre 2015
incremento)
En soles
Diciembre 2015
Personal oficial
Teniente General BO1A 10273 28.1%
General 7854 10062 28.1%
Coronel 6550 &610 31.5%
Comandante 2883 5729 88.7%
Mayor 2257 4704 108.4%
Capitan 1936 4053 109.5%
Teniente 1580 3483 120.5%
Alférez 1526 3279 114.9%
Personal subalterno
Superior 1586 3918 87.3%
Brigadier 1851 3811 95.4%
Técnico de primera 1814 3482 92.0%
Técnico de segunda 1528 3178 108.0%
Técnico de Tercera 1495 3054 104.3%
Primera 1458 2943 101.9%
Segunda 1447 2833 87.3%
Tercera 1445 2836 a5 6%

Fuente: MININTER. Reformaremunerativadel persona PNP.

Como se puede observar parael afno 2015 sedioinicioalareformaremunerativadel personal
de la PNP, estableciéndose incrementos en las remuneraciones de los salarios del personal
delas FFAA y PNP, y que para la presente idea de negocio sera comparado con € estudio

del nivel socioeconémico (NSE).

Cabe indicar, se formulé una encuesta a 271 efectivos de la Policia Naciona del Perq,
tomando en consideracién que nuestros consumidores, la PNP, se encuentraincluidaen més
de un nivel socioeconémico y que, habiéndoles preguntado sobre su capacidad adquisitiva,

se obtuvo € siguiente resultado, el mismo que continuacion se presenta.
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;En que promedio se encuentra su capacidad adquisitiva?

271 respuestas

@ 930 a 1500 soles
@ 1650032900

o 3000 a 5000

@ Mas de 5000

Figura 28 Cuadro. Encuesta sobre capacidad adquisitiva

Fuente: Elaboracion Propia.

Como se ha venido explicando en los péarrafos anteriores nuestro mercado objetivo es la
Policia Nacional del Per, y en ese sentido, se formul6 una pregunta ¢En qué promedio se
encuentra su capacidad adquisitiva? de las 271 personas encuestadas el 45.8% indico que su
promedio de ingreso estaba entre los §. 3,000.00 — /. 5,000.00, el 29.5% entre §/. 930.00

—1,500.00, el 22,5% entre §. 1,600.00 — S/. 2,900.00.

De estos valores porcentual es expresados a traves de las tres (03) figuras, se deduce que €l
45,8% del total de encuestados, se encuentran en el NSE “C, el 22.5% en ¢l NSE “D”,
mientras que 29,5%; entre ellos, el personal de cadetes y alumnos de la PNP, asimismo se
concluye esta encuesta con |a respuesta obtenida por parte de los oficial es superiores que en
porcentgje su poder adquisitivo supera los /. 5,000.00 y que por e monto estarian

bordeando el NSE “B”.
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Distribucion de Hogares segun NSE 2020
e
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Figura 29 Cuadro. Nive socioecondémico Lima metropolitana.
Fuente: APEIM

En estas dos ultimas figuras se aprecia que el NSE “C” se ha mantenido constante en los dos
ultimos afios y es en este nivel donde se encuentra la mayor proporcion de efectivos de la

Policia Nacional del Peru.
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2.5. Estudio dela demanda potencial.

Tabla 11 Cuadro. Mercado general y segmento de mercado

MERCADO SEGMENTO
Mercado general anivel nacional personal de la Policia Naciona del Peru
Segmento 1 Oficiales de armas
Segmento 2 Oficiales de servicio
Segmento 3 Sub oficiales de armas
Segmento 4 Sub oficiales de servicio

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla precedente, nuestro mercado general, resulta ser el

personal de la Policia Naciona del Peru distribuido en todo €l territorio de la republica del

Per.

Asimismo, se ha visto por conveniente desarrollar cuatro segmentos seguin el detalle de la

tabla

2.5.1. Publico Objetivo
Como se observar en la figura N°27, del perfil demografico, nos mostraba informacion
importante en relacion a la cantidad de efectivos que actualmente integran la Policia
Nacional del Peruy que distribuidos a nivel nacional cumplen sus funciones en |os diversos
departamentos del interior del pais. Cabe indicar, dicha informacién nos servira para €l
desarrollo del presente estudio y andizar nuestra posible demanda del mercado,
identificando nuestro publico objetivo; que para nuestro caso sera: “los cuatr o segmentos

identificados en la tabla superior y que abar ca las ciudades de Lima y Callao”.
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Tabla 12 Cuadro. Mercado Objetivo

MERCADO SEGMENTO CANTIDAD . %
Mercado general a Oficialesy Suboficiades, dearmasy de 142,066.00 100%
nivel nacional servicios, de ambos sexos
Mercado Oficialesy Suboficiales, dearmasy de
provincias servicios, de ambos sexos 87,268.00 61%
Mercado objetivo  Oficialesy Suboficiales, dearmasy de
limay callao servicios, de ambos sexos 54,798.00 39%

Fuente: Elaboracion propia.

A mérito de lo descrito en e péarrafo y tabla anterior, y con lafinalidad de ser mas preciso y
especifico en definir a nuestros clientes, se haidentificado un nicho de mercado desatendido

einsatisfecho, es a partir de este nicho del mercado, que desarrollaremos nuestro proyecto.

2.5.1.1. Nichode mercado
Durante € desarrollo de la carrera universitaria hemos escuchado oir muchas veces sobre €
nicho de mercado y aunque podriamos confundirlo con nuestro mercado objetivo, habria que

degjar en claro ello.

Barquero, D. Fernandez, F. (2007) refieren que: “El nicho de mercado es un segmento del
mercado en el que se encuentra una necesidad insatisfecha. (...) Asi que la idea detras de los
nichos de mercado es poder definir, comunicarse, vender y obtener feddback de sus mejores
clientes. (...) es necesario que estime & tamario del mercado hacia el cual apunta como su
nicho de mercado, ya que debe de ser suficientemente grande como para poder sostener su

negocio afo tras afio”. (pag. 311).

Como se apreciay se expuso anteriormente, nuestro mercado objetivo se disgrega de nuestro
mercado genera y posterior a €llo se define de nuestro publico objetivo, este Ultimo sera
nuestra referencia para definir lo que seré nuestro nicho de mercado, para €l desarrollo de

nuestro proyecto de negocio.
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Tabla 13 Cuadro. Nicho de mercado

MERCADO SEGMENTO TOTAL %
Mercado 54,798.00
objetivolimay Oficialesy suboficiales, dearmasy de 100%
calao servicios, de ambos sexos
Nicho de Oficialesy Suboficiales, de armas, ambos 49,078.00 90%
mercado limay sexos, que desarrollan sus funciones en las
callao. ciudades delimay callao.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, en la tabla N°13, nuestro nicho de mercado ha sido definido por “Oficiales
y suboficiaes, de armas, ambos sexos y que desarrollan sus funciones en las ciudades de

Limay Callao.

2.6. Descripcion del bien o del servicio

PARATROOPER S.A.C., esunaempresadedicaalacomercializacion de cal zados, prendas,
equipos y accesorios de uso policial, para ta fin reaizaremos el proceso de importacién
desde diversas partes del mundo, siendo nuestros principales aliados, entre otros: China, EE.

UU, Esparia, etc.

Si bien es cierto, para el desarrollo de la presente idea de negocio, nuestro publico objetivo
serg, “Oficiales y Suboficiales, de armas, de ambos sexos, y que desarrollan sus
funciones policiales en las ciudades de Lima y Callao”; asmismo, s alguna empresa
solicitara 0 requiriera nuestros productos, seran atendidas sin ningun inconveniente,

conforme aley.

2.6.1. Atributos deter minantes
Si bien es cierto la idea de negocio en un sentido amplio abarca la importaciéon y
comercializacion de calzados y prendas de uso policial; se ha visto por conveniente

referenciar y seleccionar nuestro producto estrella, segun atributos especificos.

79



Por |o expuesto, segun lareal academiade lalenguadefine e termino atributo delasiguiente

manera: “cada una de las caracteristicas o propiedades de un ser”.

Asimismo, otra definicion en un sentido mas amplio la define como: “Un grupo de atributos
tangibles o intangibles, queincluyen el envase, €l color, €l precio, lacalidad y lamarca, méas
los servicios y la reputacion del vendedor... Por lo tanto, en esencia, los consumidores
compran algo mas que un grupo de atributos fisicos. Adquieren la satisfaccion de sus deseos

bajo la forma de los beneficios del producto”. (Serrano, pag. 202).

Como se puede observar los atributos en las dos definiciones son llevan a identificar
caracteristicas particul ares entre dos 0 mas productos similares, ello genera diferencias que
llevan a consumidor o cliente a seleccionar uno de ellos por la satisfaccion que le genera.
En ese sentido, es fundamental darles el valor a nuestros productos con la finalidad de

diferenciarlo y hacerlo especid y distinto en un mismo mercado competitivo.

Luego de analizar estas definiciones, se han identificado |os siguientes atributos todos ellos
relacionados a las caracteristicas mas importantes del producto con la finalidad de evaluar
su diferenciacion.

e Tipodeconsumidor: Consumidor directo, personal delaPNP, queradicaenlasciudades
deLimay Callao.

e Categoria: Oficialesy Sub Oficiales, de Armas, ambos sexos PNP.

e Jerarquia: Oficiades Generaes, Oficiales Superiores, Oficiales Subalternos, asimismo,
Sub Oficiales Superiores, Sub Oficiales Brigadieres, Sub Oficiaes Técnicos y Sub
Oficiales.

e Grados. Desde Generales hasta Sub Oficiales de terceray sus equivalentes en las FF.
AA y PNP.

e Tipo de personeria: Persona Natural o juridica.
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e Sexo: Varonesy mujeres.

e Nivel socioeconémico: B, Cy D.

e Distritos: Cincuenta (35) distritos pertenecientesaLimay Callao.

e Frecuenciaz Compraminima dos veces al afio.

De las caracteristicas y atributos descritos en |os items precedentes se ha podido establ ecer
cualidades que podrian servir para diferenciar nuestro producto de otros similares; en ese
sentido, estos atributos resultan fundamentales y |e agregan valor a nuestra idea de negocio
respecto a la calidad del producto y la atencidn, asimismo en la comodidad para su uso,

ademas del precio y su ubicacion estratégica en € contexto del mercado.

o e

e e

Figura 30 Cuadro. Atributos determinantes

Fuente: Elaboracion propia
A. Calidad del Producto
En PARATROOPER S.A.C., estamos convencidos que la calidad del producto es
fundamental para € desarrollo de nuestro proyecto; en ese sentido, se buscara proveedores
gue ofrezcan valor a sus productos, entro otros. buen acabado, calidad y comodidad.
Asimismo, para €l desarrollo de la presente idea de negocio, en un sentido didéactico se
desarrollara el proyecto en base anuestro producto estrella, “calzados en diversas variedades

de modelos”, conforme a los productos presentados en la tabla N°14.
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PRODUCTOS
DESCRIPCION DEL BIEN MATERIAL
BOTAS PLANTA DE CAUCHO CUERO Y LONA
BOTAS PLANTA DE CAUCHO TODO CUERO
BOTAS CAMUFLADAS/CAUCHO LONA
BOTAS DESIERTO/CAUCHO CUERO Y LONA
BOTAS PLANTA DE CAUCHO CUERO Y LONA
ZAPATOS PLANTA DE CAUCHO CHAROL
CASACAS CAMUFLADAS TELA
POLOS PERSONALIZADO MILITAR ALGODON
CAMISAS Y PANTALONES TELA
UNIFORM. CAMUFLAJE TIPO RANA ALGODON Y TELA
TOLDO CAMUFALDO IMPERMEABLE
CINTURONES TACTICOS NYLON
SUJETADOR, GANCHO LONA, SILICINA
MOCHILAS TACTICAS LONA
KIT DE SUPERVIVENCIA PLASTICO/METAL
SLINGA PARA FUSIL NYLON
TIENDA DE CAMPARNA 2 PERSON IMPERMEABLE

Tabla 14 Cuadro. Descripcion de productos PARATROOPER S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

B. Precio

Es sabido que lasimportaciones en el pais se han incrementado en |os Ultimos afios, toda vez
gue los costos son menores en relacion a la produccién nacional, ademas de la calidad y
acabado de |os productos, en ese sentido, la competitividad del mercado se vuelve cada vez

mas compleja.

Por lo antes expuesto, en PARATROOPER SA.C., desarrollaremos € proyecto
estableciendo una ventagja competitiva basada en |os precios de nuestros productos, siendo
estos accesibles conforme al mercado, ademas de camparias promocionales y otras ofertas

gue nos permitan captar e identificar clientes.

C. Calidad en la atencion
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Si bien escierto nuestra actividad es laimportacion 'y comercializacién en PARATROOPER
S.A.C., queel servicio esfundamenta y vade lamano con nuestros productos, toda vez que,
al momento del contacto con € cliente, debemosincluir en esta parte del proceso unabuena
atencion; por elo consideramos a cliente como un elemento fundamental de nuestra
actividad econdmica. Asimismo, nuestra actividad incluye un servicio de atencion virtual,
mediante plataforma web; es asi, de presentarse alguna queja, reclamo o inconformidad del

producto o servicio, inmediatamente se le dara la solucién alo requerido.

D. Ubicacion

Por su ubicacion geografica en el centro de Lima, el centro comercial “Polvos Azules”,
resulta ser uno de los emporios comerciales mas concurridos en la capital, en é se venden
variedad de productos, entre otros: artefactos, ropa, juguetes, calzados y muchos productos
maés, s bien es cierto, en € distrito del Rimac existe un cluster donde se venden diversos
productos de uso policial, PARATROOPER S.A.C., havisto introducir el formato de venta
de prendas y calzados de uso militar — policia en las instalaciones del referido centro
comercial, su busca aprovechar la afluencia masiva de personas de diversas partes de la
ciudad de Limay Callao, tomando en consideracion que los productos a ofrecer si bien es
cierto estan orientados a nuestro publico objetivo, “Oficiales y Suboficiales, de armas, de
ambos sexos y que cumplen su labor en las ciudades de Lima y Callao”, también es factible

su venta a cualquier persona que pueda gustar del uso de las referidas prendasy calzados.

E. Comodidad de uso

Para iniciar cualquier idea de negocio o proyecto, uno de los pilares fundamentales es
conocer el mercado, ademas de los gustosy preferencias. En ese sentido, si tenemosen claro
estas ideas probablemente podriamos reducir los riesgos y hacer més eficiente la puesta en

marchade nuestraidea. El personal policial cumple su servicio durante las 24 horas del dia,
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en tal sentido su logistica (prendas, equipos y accesorios) deben de generar la mejor
satisfaccion respecto a su comodidad de uso, a eso se orienta PARATROOPER SA.C, a

buscar satisfaccion y comodidad de los usuarios.

2.6.2. Andlisisdela competencia
El buen andlisis en todo proceso, es determinante, con muchamasrazén s de ese analisis se
puede diferenciar el valor de nuestro producto o servicio que el de lacompetencia. Segan la
Real Academia de la Lengua Espaiiola, define la palabra competenciay literamente, dice:
“Situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando un mismo
producto o servicio”. Esta definicion nos muestra una idea clara del mercado y nos deja la
premisafundamental de conocer alacompetencia, como anosotros mismos, con lafinalidad
de poder identificar sus debilidades y fortalezas a fin de poder competir con la meor

estrategia.

Tabla 15 Cuadro. Ponderacién de atributos determinantes del producto

N/O Atributos del producto Valor
1 Calidad del producto 0.15
2 Calidad de atencion 0.20
3 Comodidad prendas, equiposy acces 0.15
4 Precio 0.30
5 Ubicacion 0.20
TOTAL 1.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16 Cuadro. Ponderacion

TENDAS ANUBIS ROKOR
PIZARRO TACTICAL TACTICAL  WELLCOPERU 'PARATROOPER
cdific VA% caific YA caific YAY  chific VAY gific VAo
..~ promedi .~ promedi ., promedi .~ promedi ..~ promedi
acion o acion o acion 0 acion o acion o

3 0.45 3 0.45 3 0.45 4 0.6 4 0.6
3 0.6 4 0.8 3 0.6 3 0.6 4 0.8
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3 0.45 3 0.45 2 0.3 2 0.3 4 0.6
2 0.6 3 0.9 2 0.6 2 0.6 4 1.2
4 0.8 3 0.6 3 0.6 3 0.6 3 0.6

29 3.2 2.55 2.7 3.8

Fuente: Elaboracion propia.

2.6.3. Mapa de posicionamiento
Tomando como referencia nuestros precios y las caracteristicas de nuestros productos,
enfocaremos nuestra visiéon de posicionamiento desde un punto de vista de empresa nueva
en el mercado. En ese sentido, nuestro posicionamiento serd orientado conforme a la
variedad de nuestra oferta, mediante disefios y modelos actualizados que satisfagan la
necesidad de nuestros clientes, no solo en lavariedad, sino también, en calidad y comodidad.
Asimismo, en PARATROOPER S.A.C., otro de nuestros va ores fundamentales para lograr
el posicionamiento, es e precio; |os mismos que seran competitivosy accesibles en relacion

alaoferta del mercado, de esta maneralograremos

( PRECIO .:-.;.-)
PRODUCTD
i+l

{’H-I""Fl:EE 1y I-])
e

Figura 31 Cuadro. Mapa de posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia
A. AnalissFODA

Como sabemos, €l andlisis FODA resulta fundamental en todo proceso de gestién; toda vez
que, las personas, empresas y organizaciones publicas o privadas, deben evauar

concienzudamente los diversos factores internos y externos que podrian afectar el normal
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desarrollo de las actividades de la empresa. En ese sentido, este andlisis nos permite tener
un mejor panorama del contexto actual con la finalidad de tomar la mejor decision parala

organizacion en su conjunto. (Ver tabla N°19)

Weinberger Karen (2009) afirma:
El plan estratégico de una empresa comienza con una relacion de las variables que
pudieran representar |as fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)
(...) se comienza con un listado de las oportunidades y amenazas que fueron
identificadas en el andlisis del entorno y en el andlisis de la industria, gracias al
estudio o sondeo del mercado. L uego se presentan las debilidadesy las fortalezas de

la empresa o del equipo gerencial (p.64).

Por lo antes expuesto, con el objetivo de utilizar |as oportunidadesy reconocer las amenazas
gue de una u otra manera podrian alterar € normal desarrollo de nuestro plan de negocio, es
necesario € uso de la matriz MEFE (Evaluacion de Factores Externos), que sera
suministrada con la informacién de ded macro y micro entorno, anaisis PORTER
considerados en el numeral 2.3.1, andlisis de la competencia, numera 2.6.2 y mapa de
posicionamiento, numeral 2.6.3., asimismo, se fijara un valor y/o determinado peso a cada

oportunidad y amenaza identificada en |a presente tabla.

Tabla 17 Cuadro. Matriz MEFE, oportunidades y amenazas

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Peso Calificacion de 1 a4 Peso ponderado

OPORTUNIDADES

O1 Nuevos mercadosen el interior del pais. 0.10 3 0.30
02 Necesidad insatisfecha. 0.11 4 0.44
O3 Precios elevados de la competencia. 0.10 4 0.40
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o4
05
06

Al
A2
A3
A4

0.40
0.30
0.27
211

0.44
0.27
0.40
0.30
141

Poca variedad de productos. 0.10 4
Fécil reconocimiento de lamarca 0.10 3
Servicio delivery 0.09 3
TOTAL OPORTUNIDADES 0.60 -
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Peso Cdlificacibndela4 Peso ponderado
AMENAZAS

Fluctuacién del dolar. 0.11 4
Inestabilidad politica, econdmicay social. 0.09 3
Competencia 0.10 4
Inseguridad ciudadana 0.10 3
TOTAL AMENAZAS 0.40 -
TOTAL PROMEDIO PONDERADO 1.00

3.52

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla precedente, la suma de los pesos ponderados de las
Oportunidadesy Amenazasson 2.11y 1.41 puntos respectivamente. Asimismo, lasumatoria
de ambos pesos ponderados nos da un valor de 3.52 puntos, o que significa, € negocio
aprovechara eficazmente las oportunidades existentes que se presentan y minimizara las

amenazas que se presentan en el contexto de laindustriay que pueden ser de impacto.

Asimismo, Humberto Ponce (2006) literalmente nos dice: “Una fortaleza de la organizacion
es alguna funcion que esta realiza de manera correcta, como son ciertas capacidades del
personal con atributos psicolégicos y su evidencia de competencias. (...) Una debilidad de
una organizacion se define como un factor considerado vulnerable en cuanto a su
organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente. (...)
Para Porter, |as fortalezas y oportunidades son, en su conjunto las capacidades, es decir, €
estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones 0 empresas

competidoras (...)” (pag. 2).

Tabla 18 Cuadro. Factores Externos MEFE. Fortalezas y Oportunidades.

Cdlificacion Peso

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Peso
dela4d ponderado
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F1
F2
F3
F4

D1
D2
D3
D4

FORTALEZAS

Ser importador, tener precios competitivos

Uso de tecnol ogias de la informacion.
Productos clé&sicos, ho pasan de moda.
Ubicacion y conocimiento del sector
TOTAL FORTALEZA

0.15
0.12
0.14
0.13
0.53

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Peso

DEBILIDADES

Ingresar al mercado con una marca nueva

Poca experiencia en importacion.
Capita limitado

Poca capacidad de almacenamiento.
TOTAL DEBILIDADES

TOTAL PROMEDIO PONDERADO

0.09
0.12
0.13
0.12
0.47
1.00

DA WS

Calificacion
dela4

W h Db BN

0.6
0.36
0.56
0.52
2.04

Peso
ponderado

0.36
0.48
0.52
0.36
1.72
3.76

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla precedente, la suma de los pesos ponderados de las
Fortalezas y Debilidades son 2.04 y 1.72 puntos respectivamente. Asimismo, la sumatoria
de ambos pesos ponderados nos da un valor de 3.76 puntos, lo que significa, el negocio
aprovecharaeficazmente las Forta ezas internas existentes que se presentan y minimizaralas

Debilidades que se presentan en el contexto de nuestra actividad y que pueden ser de

impacto.
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Tabla 19 Cuadro. Matriz FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Ser importador, tener precios competitivos D1 Ingresar al mercado con una marca nueva
F2 Uso de tecnologias de la informacion. D2 Reparto a domicilio.
F3 Productos clasicos, no pasan de moda. D3 Unasolatiendafisica
F4 Conocimiento del sector y ubicacion. D4 Poca capacidad de almacenamiento.
OPORTUNID
ADES Estrategia FO Estrategia DO
Ofensivas Ajustes
Mediante € uso de redes socides se puede
. . . D102
Nuevos promocionar y através de una plataformaweb ejecutar Fortalecer nuestra marca en € mercado que
mercadosen el | F2 O1 | ventas, de eta manera se puede cubrir temporal mente presenta demanda insatisfecha, y posterior a
o1 interior del O2 |diversos mercados en el interior del pais, hasta la posi cionamiento de lamarcaempezar acompetir
pais. implementacion de tiendas fisicas. con la oferta de otras marcas.
Mediante e uso de redes socides se puede Promover latercerizacion del servicio dereparto
02 |Necesidad F2 O2 | promocionar y através de una plataformaweb g ecutar | D2 O6 | a domicilio mediante delivery por aplicativo, a
insatisfecha. ventas, de esta manera se podria cubrir parte de la fin de promover el consumo de nuestra demanda
demandainsatisfecha. 02 insatisfecha.
Precios Potenciar |la tienda fisica mediante € reparto
elevadosdela Importar nos permite reducir costosy competir conlos| D3 O6 |delivery y poder cubrir parte de la demanda
O3 |competencia. |F1 O3 | precios elevados del mercado. 02 insatisfechaen Lima, Callao y provincias.
Importar nos permite, tener variedad de modelos y al Alquilar € servicio de almacén en épocas de
Pocavariedad |F1 O4 |ser modelosclasicos, e riesgo de cambio de temporada mayor venta, a fin de cubrir mayor demanda
O4 |deproductos. |F3 €s minimo. D4 02 |insatisfecha del mercado.
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El conocimiento del sector y la ubicacion de la tienda

Desarrollar la vena fisica y promover la venta

Facil son fundamentales, de esta manera es més facil hacer virtual, mediante ofertas y publicidad con la
reconocimient | F405 | conocer nuestramarcay mediante el marketing por las| D3 O5 |finalidad de promover nuestra marca y la
O5 |odelamarca |F2 redes se complementa mejor. o4 variedad de nuestros productos.
Mediante el uso de las TIC’S se puede promover
El servicio delivery con lafinalidad de atender el
Servicio F2 O6 | mercado del interior del paisy la demanda
06 |delivery 0102 |insatisfecha.
AMENAZAS Estrategias FA Estrategia DA
Defensivas Sobrevivencia
Comprar dolares en temporadas bajas afin de
Fluctuacion contrarrestar la fluctuacion del dolar y por ende el
Al |del dolar. F1 A1 |costo de laimportacion. D1A3
I nestabilidad
politica, Conocer €l mercado, tener precios competitivos, Desarrollar un plan de marketing de nuestra
econémicay permite permitird sobrellevar 1os casos eventuales de marcay producto, con lafinalidad de enfrentar a
A2 |social. crisis politica, social y econémica. la competencia.
F1F2 |Ser importador, usar las TIC’S y la ubicacion de
F3F4 |nuestratienda, caracteristicas importantes para
A3 |Competencia. |A3 enfrentar la oferta de la competencia. Promover el servicio delivery mediante alianzas
Mayores Tener precios competitivosy conocer € sector del estratégicas parareparto por aplicativo buscando
costos en los mercado, nos permite planificar y manejar la diferenciarse de la competencia.
productosy fluctuacion del dolar con lafinalidad de evitar
servicios de F1 F4 | mayores costos en épocas de alza. D2 A3
A4 | transporte AlA4

Fuente: Elaboracion propia
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B. Estrategia de posicionamiento

Kotler, P. y Kdler, K. (2006) S una empresa sigue una estrategia de posicionamiento
excelente, podra desarrollar el resto de su planeacion de marketing y diferenciacién a partir
de su estrategia de posicionamiento. El posicionamiento se define como la accién de disefiar
la ofertay laimagen de una empresa de tal modo que estas ocupen un lugar distintivo en la

mente de los consumidores. (pég. 310).

En esta parte desarrollaremos nuestra estrategia de posicionamiento y diferenciacion, para

ello tomaremos como referencia nuestros puntos fuertes, precio, calidad. Iniciaremos por el

posi cionamiento en las mentes de nuestro publico objetivo, como unaempresa dedicadaala

venta de pendas y calzados de uso policia, de caidad, precios muy competitivos inclusive

por debajo de la competencia y que llene sus expectativas de comodidad y satisfaccion,

cualidades que en su mente diferencien nuestros productos de la competencia. En ese

sentido, para su lograr este posicionamiento y diferenciacion, se buscara plantearlo de la

siguiente manera:

e S hien es cierto conocemos & mercado, se debe poner mayor énfasis en conocer el
comportamiento del consumidor, indagar sobre sus motivaciones, hdbitosy costumbres.

e Identificar sus gustos, preferenciasy expectativas.

e Conocer y evaluar ¢cOmo nos ven nuestros clientes?, ¢Quién creen gue SOMos nuestros
clientes? Y no solo saber quiénes somos.

e Ofrécele no solo un producto de calidad, sino también, calidad en la atencién.

e |dentificarse con nuestros clientesy que ellos se identifiquen con nosotros.

e Promover estrategias de ganar-ganar donde ambas partes se sientan satisfechas en sus
expectativas.

e Promover campanas de marketing, con ofertasy descuentos.
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2.7. Definicion dela demanda

Como se sabe existen varios criterios al momento de definir la demanda, segiin |os expertos
en mercadotecniay economia refieren que lademanda es un factor preponderante en lavida
de las empresas, asi para Kotler, autor del libro "Direccion de Marketing” (Afio 2002 Pag.
54), la demanda es "El deseo que se tiene de un determinado producto que esta respaldado

por una capacidad de pago”.

Segun LauraFisher, autoradel libro"Mercadotecnia’, lademanda serefierea"las cantidades
de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del
mercado” El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define lademanda como "El valor
global que expresa laintencion de compra de una colectividad, la curva de demanda indica
las cantidades de un cierto producto que los individuos o la sociedad estan dispuestos a
comprar en funcion de su precio y sus rentas, para Simon Andrade, autor del libro
"Diccionario de Economia’, proporcionalasiguiente definicion de demanda: "Eslacantidad
de bienes o servicios que e comprador o consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio
dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus

neces dades particulares o puedatener acceso a su utilidad intrinseca’.

2.8. Estudiodelademanda

Si bien es cierto e crecimiento de la poblacién en € Per en promedio es & 1.5%, se ha
podido verificar que le crecimiento de los efectivos en la Policia presenta una variable
distinta, en promedio laPNP crece 4.04% anual, esto esun factor considerable considerando
gue el promedio de policias x habitantes es de 1/200 aproximadamente; en ese sentido, para
el afo 2020 la institucion policial tiene en sus filas en promedio 142,066 mil efectivos a
nivel nacional, de los cuales el 39% en promedio se encuentran en laciudad delimay callao
y que en sumacorresponde a 54,798; deloscuales 49,086 efectivosentre hombresy mujeres

pertenecen a la Jerarquia de Oficiales y Suboficiales de armas de la Policia Nacional del
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Per, radican en las ciudades de Limay Callao. Cabeindicar que esta poblacion forma parte
de nuestro mercado objetivo, d mismo que serd tomado como referencia para todo el

desarrollo del proyecto.

La formula aplicada, toma como referencia la poblacién de efectivos ubicados en la ciudad
deLimay Callao en el afio 2014 y con esa cantidad de efectivos se establ ece una proyeccion
futura de crecimiento hasta el afio 2020. En ese sentido, habiéndose desarrollado dicha
proyeccion y contrastado con la demanda identificada en el nicho de mercado (tabla N°13),
se puede concluir que la poblacién proyectada (tabla N°20), es similar en monto y/o cantidad
de efectivos a final del periodo de andlisis, presentando para el afio actual 2020 un total de
49,078 mil Oficiales y Suboficiales, de armas, ambos sexos, que realizan sus funciones

policiales en laciudad de Limay Callao.
2.8.1. Demanda actual

Tabla 20 Cuadro. Crecimiento promedio poblacional

DEMANDA ACTUAL
Crecimiento de
Poblacién poblacion Poblacién
< Inicia destino (PNP Final

A ANE Pl OBJETIVO) PF

(Efec) 4.04% (Efec)

(1+0.0404)

0 2014 38,698 1.0000 38,698
1 2015 38,698 1.0404 40,261
2 2016 38,698 1.0824 41,888
3 2017 38,698 1.1262 43,580
4 2018 38,698 11717 45,341
5 2019 38,698 1.2190 47,172
6 2020 38,698 1.2682 49,078

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, en latabla N°21, se observa el consumo promedio de los efectivos de la Policia

Nacional del Peru, el mismo que resulta equivalente a (03) prendas anuales, como se puede
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apreciar para €l final del afio 2014 e consumo promedio presentaba un aproximado de
116,093 mil productos entre: calzados, prendas, equiposy accesorios; asimismo, para el afio
2020, la poblacién de nuestro nicho de mercado nos arrojaba una poblacion de 49,078, el
mismo que representa una demanda de 147,234 mil productos entre calzados y otras prendas
policiales, es a partir de este entonces que se proyectara nuestra demanda de |os préximos

cinco (05) anos.

Tabla 21 Cuadro. Crecimiento promedio de consumo

~ Poblacion Find Consumo promediox  Total Consumo
AN PP efec. (und.)
(Efec) '
und. /Efect.

2014 38,698 3 116,093
2015 40,261 3 120,783
2016 41,888 3 125,663
2017 43,580 3 130,740
2018 45,341 3 136,022
2019 47,172 3 141,517
2020 49,078 3 147,234

Fuente: Elaboracion propia

2.8.2. Demanda proyectada
Igualmente, la demanda futura proyectada nos permite analizar en base a crecimiento
poblacional y consumo promedio de nuestro nicho de mercado, en ese sentido, se partira del

ano 2021 y sobre este, se realizardn |as proyecciones respectivas.

Al igual que lademanda actua se toma como referenciala poblacion de efectivos ubicados
en laciudad de Limay Calao en € afio 2021 y con esa cantidad de efectivos se establece
una proyeccion futura de crecimiento hasta el afio 2025. En ese sentido, parael final del afio
2021, con un crecimiento promedio de nuestro nicho de mercado del 4.04% anual, se obtuvo
al final del periodo una poblacién de 51,794 mil efectivos de la PNP. Continuando con €

mismo andlisis, para el afio 2025, con una misma poblacién de referencia de 38,698 mil
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efectivos PNP, se puede observar una proyeccion del crecimiento de nuestro nicho de
mercado (Tabla N° 19), que asciende a 51,061 mil efectivos PNP; asimismo, para €l afio
2025 se puede proyectar una poblacion de 59,826 mil efectivos entre Oficiales y
Suboficiales, de armas, ambos sexos, que cumplen sus funciones en las ciudades de Limay

Cdlao.

Tabla 22 Cuadro. Poblacion demanda futura

DEMANDA FUTURA

Poblacion Inicid Poblacién Fina
n ANO Pl (1+0.0404) PF
(Efec) (Efec)
7 2021 38,698 1.3195 51,061
8 2022 38,698 1.3728 53,124
9 2023 38,698 1.4282 55,270
10 2024 38,698 1.4859 57,503
11 2025 38,698 1.5460 59,826

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en lasiguiente tablaN°23, el analisis técnico de nuestra proyeccion
de lademanda, se prevé que parael afio 2021 nuestro consumo promedio sea de 153,183 mil
productos entre: calzados, prendas, equipos y accesorios de uso policial; asmismo, para €l
ano 2025 se ha proyectado un consumo de 179,478 mil productos de diversa variedad.

Cabe indicar estas proyecciones son parte de nuestra demanda insatisfecha.

Tabla 23 Cuadro. Crecimiento de consumo promedio.

ARIO Poblacion Finad  Consumo promediox Total Consumo

PF (Efec) efec. und. /Efect (und)
2021 51,061 3 153,183
2022 53,124 3 159,371
2023 55,270 3 165,810
2024 57,503 3 172,508
2025 59,826 3 179,478

Fuente: Elaboracion propia
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2.8.3. Definicion de mercado
Como sabemos el mercado es aquel lugar fisico o virtual, donde se relinen productores y
consumidores, afin de intercambiar un valor dinerario a cambio de un producto o servicio
que satisfaga una necesidad especifica, es asi que la RAE nos dice “Conjunto de actividades

realizadas libremente por |os agentes econdmicos sin intervencion del poder politico”.

En forma general podemos decir que “MERCADO es cualquier persona o grupo con los que
un individuo u organizacion tenga o pueda tener una relacion de intercambio”, (Fuente: Jany
F, Investigacion Integra de Mercados, Mc Graw — Hill, Bogota), en forma particular,
tenemos varias definiciones para mercado: “Lugar o area geografica en que se encuentran y
operan los compradoresy vendedores, aqui se ofrecen alaventa mercancias o serviciosy se
transfieren los mismos”. (Fuente: www.es.wikipedia.org/wiki/mercado) “Conjunto de
demanda por parte de clientes potenciales de un producto o servicio, en teoriaeconémicaun
mercado implica un conjunto de condiciones y fuerzas que determinan los precios”. (Fuente:
Pope J L, Investigacion de Mercados, Guia Maestra para € Profesional, Norma) La
determinacion del precio y la transferencia del titulo son actividades esenciales para la

existencia de un mercado.

Como se sabe la importacion en los Ultimos afios ha crecido de manera exponencial, en
respuesta a ello diversas empresas y actividades econdmicas se ha visto afectadas, tal es el
caso del mercado productor de calzados, s bien escierto, el Pert se encuentra ubicado entre
los mayores productores de cal zados en Sudamérica, dicha caracteristica se ha visto opacada

por lainvasion de calzados proveniente, sobre todo de |os mercados asi &ticos.

Segun el informe de Espaiia, Exportacion e Inversiones (ICEX) literalmente nos dice que:

“(...) Enlos ultimos afios, ¢l sector del calzado en Per ha experimentado un cambio radical

96



debido alafuerteirrupcion de Chinaen el mercado. Lasimportaciones procedentes de China

supusieron a lo mas del 53% del total de las realizadas por el pais en 2018.”

Como se puede apreciar en la presente grafica el valor de las importaciones fueron muy
superioresrespecto alas exportacionesde calzadosy sus partesen el afio 2018, en ese sentido
el mercado se ha comportado conforme a la demanda y la oferta de ciertos productos en
particular, se puede plantear dos situaciones hipotéticas; la primera que el mercado nacional
no satisfaga la demanda del mercado y la otra es que los gustos, marca, costos y otras

preferencias de los consumidores orienten su consumo a los productos importados.

| Poblacidn en 2018 32 4 millones de personas
vaislﬁn :Iu crm:lm iento de la poblacion hasta 2030 . — 15'»«:1’.‘:#.5!'-'3 e
|PIE per capita 2017 j 6.508.57 USD
:E:ﬁ-ﬁm:lﬁnns de calzado y sus partes 2018 26,1 millones USD
Importaciones de calzado y sus parles 2018 4580 millones USD
Importaciones de calzado y sus partes desde Espana en 2018 I 1.1 millones USD

Tabla 24 Indicadores de produccion de calzados

Fuente: Espafia, Exportacion e Inversiones (ICEX).

La Policia Nacional dd Perq, por su propia funcién a servicio del pais, cumple funciones
en todo €l territorio de larepublica del pais, esasi que su distribuci6n obedece ala presencia

del estado anivel naciondl.

La poblacién de la Policia Nacional del Perl actualmente bordea los 142,066 mil efectivos
anivel nacional de los cualeslagran parte se encuentran acantonados en la ciudad de Lima
y Callao y que en proporcion es el 39% que equivae a 54,798 mil efectivos, entre Oficiales
de armas y de servicio, personal con estatus de Oficial y persond civil, distribuidos en los

35 distritos que integran estos dos distritos en mencion.
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Figura 32 Crecimiento de lademanda.

Fuente: Elaboracion propia

LafiguraN°34, y la Tabla N°24, representa € crecimiento de la demanda promedio de los
efectivos de la Policia a nivel nacional, considerando que a nivel nacional se encuentran
activas diez (10) escuelas a nivel nacional las mismas que se encuentran distribuidas a nivel

nacional de la siguiente manera:

e Arequipa
e Cusco
e Chiclayo

e Huancayo

e Huanuco

e |quitos

e LimaMetropolitana-Puente Piedray San Bartolo.

e Tarapoto.
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e Truyillo.

Como se pudo apreciar en las gréficas y tablas expuestas anteriormente, se tiene en la
actualidad 142,066 efectivos a nivel nacional; asimismo, para € desarrollo de nuestra idea
de negocio se ha segmentado el mercado de la siguiente manera: “Oficialesy Suboficiales
dearmasy de servicios de ambos sexos que cumplen su servicio en la ciudad de Lima
y Callao”, para este segmento en mencion se desarrollara la presente idea de negocio;
asimismo, la suma de asciende a 49,086 mil efectivos que laboran en las ciudades de Lima
y Callao, y que representan el 35% de nuestro mercado a nivel nacional. Por |o expuesto,
esta Ultima cantidad de efectivos de la Policia Nacional del Peru seran tomados como
referencia paraestablecer nuestro nicho demercadoy en base aello poder determinar nuestra

participacion del mercado.

2.8.4. Estudiodelaoferta
A continuacion, se desarrollard un estudio analitico respecto ala oferta ofrecidaen la ciudad
deLimay Callao, amérito de ello empezaremos el andlisis evaluando laproduccion nacional
de calzados en el periodo de los afios 2014 - 2018, €l mismo que nos servira para sustentar
la oferta del mercado y poder definir a fina del estudio, la participacion de

PARATROOPER S.A.C., en e mercado.

PERU. PRINCIPALES PRODUCTOS ELABORADOS POR LA

INDUSTRIA DE CALZADO (Millones doa pares) 2014-2018
14,0
12,0 10,4
10,0 = Sandalias
8.0 » Botas botines
6.0 = Zapatilios

= Jopatos
4.0
20
0.0
2014 2016 207 2018 P/
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Figura 33 Principales productos elaborados por e industria de calzado.

Fuente: Elaboracion propia.

99



PERLU IMPORTACION TOTAL DE CALZADOS 2ma | PERU EXPORTACION TOTAL DE CALZADOS 2018
IFrincpales mercados de onigen) {Pincipales mercados de desting)

LSS milones valor OF < comcinacion LSS mellanes saior FOB - particpacon

Carne oos

P A Bodvia 43
Chng 7
027

Lou
18.4

Porvame
He

Chie

. Moo
238

726

Hang Kong
119

o)
49

SOgoDur
L )

wonte Carverade pha Flbowacky COEX

Figura 34 Importacién y exportacion de calzados 2018

Fuente: Revista digital. La camara. Cazado: importaciones perjudican alaindustria peruana.

Asimismo, el estudio realizado por Molina, C. (2019), representante de ICEX (Espafia

Importacion e Inversiones) (pag. 3).

NosnuestralafiguraN°38, de maneraresumidael panorama de nuestra produccion nacional
durante los afios 2017-2018, como se puede apreciar esta produccién disminuyo en 45%,
asimismo se muestra que el 92.3% permite cubrir lademanda peruana, asimismo, el 1.4% se

exporta.

Continuando con la descripcion de la gréfica, se observa un valor muy importante para el
desarrollo de nuestraidea o proyecto de negocio, y esel 6.3% que se disgrega en lademanda

intermedia, como se aprecia en la siguiente figura.
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Figura 35 Distribucion de la produccion nacional 2017-2018
Fuente: ICEX. Calzado en Perq.

2.8.5. Indicadoresde produccion de calzadosen el Pert
Latabla N°25, nos brinda informacin importante en relacion aindicadores necesarios para
nuestro plan de negocio, por gemplo, de crecimiento poblacional proyectado al 2030, y la
compra promedio de calzado por peruano a afio; esta informacion nos permitird hacer un
andisisdelaofertay lademandade calzadosen € Peru, conlafinalidad de seguir orientando
nuestro proyecto.

Tabla 25 Cuadro. Indicadores.

INDICADORES
Poblacion en 2018 32,4 millones de personas
Prevision de crecimiento de la poblacién hasta 2030 1% CARG
PIB per capita 2017 6.508,97 USD.
Exportaciones de calzado y sus partes 2018 26,1 millones USD.
Importaciones de calzado y sus partes 2018 458,0 millones USD.
Compra promedio calzado x afio 2,5 PARES

Fuente: ICEX. Cazado en Pert
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2.8.6. Produccion de calzados 2014 — 2018
La tabla N°26, nos muestra la produccion nacional de calzados en el Pert en los dltimos
anos, como se puede apreciar ha variado, y va desde 9.4 millones de pares en € 2014, se
incrementa a 10.3 en el 2015, igualmente se observa un ligero aumento a 10.8 en € 2016,
para e 2017 un incremento considerable a 13.6 y cae en aproximadamente - 45% con una

produccion de 7.7 millones de pares.

Para el 2019, como se indicod en parrafos anteriores la balanza comercial marcaba en
negativo, con una caida de las exportaciones en 27.7% por debajo de la produccion del

periodo del afio anterior comparado. (La camara. Revista digital).

Continuando con el andlisis del cuadro referido, se puede observar en la cuarta fila de las
BOTAS- BOTINES, la produccion ha variado minimamente desde el afio 2014, que fue de
3 millones, asimismo, descendid losafios siguientesa 1.1 millones parael 2015, 1.2 millones
parael 2016, 1.2 millones parael 2017 y 1.3 millones parad afio 2018.

Como se puede apreciar |os val ores expresados en millones de pares representala produccion
nacional de BOTAS y BOTINES para € consumo de la poblacién a nivel nacional;
asimismo, en las proximas tablas descritas en €l siguiente numeral, se describe detallada y
especificamente la cantidad exacta dirigida a uso del personal de las FFAA y PNP, donde
se podra apreciar el déficit de produccion para cubrir la demanda de este sector.

Tabla 26 Cuadro. Produccion anua en millones de pares 2014-2018.

Produccién anual en millones de pares, de zapatos, botas, zapatillasy sandalias en el Pert

2014 2015 2016 2017 2018
Sandalias 1.2 15 14 11 1
Zapatillas 4 5 6 8.2 25
Zapatos 1.2 11 1.2 1.2 13
Botas botines 3 2.7 2.2 31 2.9
Total 9.4 10.3 10.8 13.6 7.7

Fuente: Elaboracion propia
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2.8.7. Produccion demanda administracion publicay defensa
L astablas que se presenta a continuacion describen el porcentaje promedio de la produccion
nacional orientado ala produccion intermedia, y de esa produccion intermedia el porcentaje
gue minimamente se le otorga a la administracion publica y defensa. En ese sentido
referirnos ala administracion publicay defensa, se incluye tacitamente ala Policia Naciona
del Pert, como se puede apreciar este valor porcentual orientado a cubrir este sector es
minimo, parad 2014 y en lo sucesivo € porcentgje otorgado a la administracion publicay
defensa ha significado en promedio el 0.053% de la produccién nacional, s tomamos como
referenciaestainformacion se puede deducir que existe un gran déficit de atencion de nuestro

mercado potencial.

A continuacion se presenta unos cuadros realizados en base a la informacion obtenida del
estudio de ICEX (Espafia exportacion e inversiones) Calzado en Pert y que nos ha servido
para analizar la oferta de la produccion nacional ofrecida a sector de la Administracion
Pudblica y Defensa, considerando que este porcentaje que se apreciara a continuacion no
cubre la demanda de este sector que en suma promedia los mas de 200,000 mil efectivos
entre policiasy militares, sin contar al personal civil que gecutan labores administrativas en

los diversos campos de la administracion publica.

Como se indicé en el primer parrafo del presente numeral, € valor porcentual de la
produccion nacional dirigida parala Administracion Publicay Defensa, equivale d 0.053%
y que en suma, es en promedio 50,000 mil pares de calzado a afio, tomamos en
consideracion gque solo la Policia Nacional del Perti para el afio 2020 asciende a la cantidad
de 142,066 efectivos a nivel nacional y que en promedio los efectivos de las FFAA
ascienden en promedio a 90,000 mil efectivos, sin considerar a otras entidades de la
administracion publica; por lo antes descrito se concluye que, la oferta de produccién

nacional para cubrir la demanda del mercado al cual orientamos nuestro proyecto y/o idea
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de negocio no satisface la demanda, en ese sentido, se deduce: existe gran demanda

insatisfecha, lamisma que en el desarrollo del presente plan se continuara definiendo.

Tabla 27 Cuadro. Produccién naciona 2014

2014 DISTRIBUCION TOTAL
PRODUCCION 9,400,000.00 100%
DEMANDA FINAL 8,676,200.00 92.30%
DEMANDA
0
INTERMEDIA 546,600.60 6.30%
DEMANDA
0
EXTERIOR 7,652.41 1.40%
DISTRIBUCION  NUEVO TOTAL % REAL
DEMANDA
) 0
INTERMEDIA 546,600.60 100% 6.30%
ADMINISTRACION
PUBLICA'Y 48,647.45 8.90% 0.05%
DEFENSA

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 28 Cuadro. Produccion nacional 2015

2015 DISTRIBUCION TOTAL

PRODUCCION 10,300,000.00
EIIIE\:\:'ENDA 9,506,900.00
NS, o
MO i

100%
92.30%

6.30%

1.40%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentgje otorgado a Administracién Publicay Defensa

DISTRIBUCION NUEVO TOTAL % REAL
DEMANDA INTERMEDIA 598,934.70 100% 6.30%
ADMINISTRACION PUBLICA Y 53305.18 8.90% 0.05%

DEFENSA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29 Cuadro. Produccién nacional 2016

2016  DISTRIBUCION TOTAL
PRODUCCION  10,800,00000  100%
DA oA 9,968400.00  92.30%
eyt 62800920  6.30%
e 879213  1.40%

Porcentaje otorgado a Administracion Publicay Defensa

DISTRIBUCION

NUEVO TOTAL

% REAL

DEMANDA INTERMEDIA

628,009.20

100%

6.30%

ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA

55,892.81

8.90%

0.05%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30 Cuadro. Produccién nacional 2017

2017

DISTRIBUCION TOTAL

PRODUCCION
DEMANDA
FINAL
DEMANDA
INTERMEDIA
DEMANDA
EXTERIOR

13,736,942.00
12,679,197.47

798,789.44

11,183.05

100%
92.30%

6.30%

1.40%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje otorgado a Administracion Publicay Defensa

NUEVO

DISTRIBUCION

TOTAL

%
REAL

DEMANDA INTERMEDIA
ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA

100%
8.90%

798,789.44
71,092.26

6.30%
0.06%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31 Produccién nacional 2018

2018 | DISTRIBUCION | TOTAL
PRODUCCION 7,554,057.00 100%
S 6,972,394.61 92.30%
pEayrad 439,260.86  6.30%
LN 6,149.65  1.40%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje otorgado a Administracion Publicay Defensa

105



NUEVO

DISTRIBUCION TOTAL % REAL
DEMANDA INTERMEDIA 439,260.86 100% 6.30%
ADMINISTRACION PUBLICA'Y DEFENSA 39,094.22 8.90% 0.05%

Fuente: Elaboracion propia

En € mercado existen diversas empresas en la ciudad de Lima que se dedican a
comercializacion de calzados, prendas, equiposy accesorios de uso policial ubicados en su
gran mayoria en el distrito del Rimac, especificamente en la Av. Francisco Pizarro; cabe
indicar, estas tiendas atienden la demanda de |os consumidores a nivel nacional.

Por 1o antes expuesto, existiendo en el mercado una variedad de tiendas dedicadas a la

comercializacion de productos de uso policial, entre otras tenemos.

Tabla 32 Competidores del mercado de venta de productos policiales.

EMPRESAS ACTIVIDAD DISTRITO

PERU TACTICAL Venta de productos de uso policia. RIMAC

ROKOR TACTICAL Ventade productos de uso policia. RIMAC

WELLCO PERU Venta de productos de uso policial. LIMA
PARATROOPER Ventade productos de uso policial. LIMA
ANUBISTACTICAL Venta de productos de uso policia. RIMAC

ROPAMIL Ventade productos de uso policial  RIMAC

TIENDA MILITAR ONLINE Ventade productos de uso militar ~ ONLINE

TACTICAL STORE Ventade productos de uso militar  LIMA/MIRAFLORES

Fuente: Elaboracion propia

Como se ha podido indagar en el mercado las empresas referidas en la tabla precedente
ofrecen productos similares a lo que PARATROOPER S.A.C, busca ofrecer a nuestro
mercado; en ese sentido, se estableceran diferencias respecto ala competencia, paraello se

desarrollara estrategias conforme a lo descrito anteriormente.

Si bien es cierto nuestra idea de negocio gira en torno a la venta de diversos productos de
uso policial, es necesario resaltar que se pondra mucho énfasis en la atencion a nuestros
clientes, ademas de lanzar diversas ofertas por liquidacién de temporada, con lafinalidad de

tener mercaderia renovada conforme a las expectativas de nuestro cliente, a fin de darle lo
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gue desenay lo que se merecen. Asimismo, como se explico en la oferta de precio, este sera
un factor fundamental para ingresar a mercado, sin que ello le pueda quitar la caidad y

comodidad a nuestros productos.

Para el desarrollo de nuestra oferta se harealizado un andlisis previo y posterior de laoferta,
tomando como referenciay punto de partida en afio 2014, esto nos ha permitido conocer €l
comportamiento de la oferta en los 5 Ultimos afios, con la finalidad de poder realizar una

proyeccion lo mas gjustada a la realidad de nuestro nicho mercado.

En ese sentido, la siguiente Tabla N°33, nos muestra el histérico de la oferta de calzados y
prendas policiales en el mercado de Limay Callao, a donde apuntamos €l inicio de nuestra
actividad, como se puede apreciar la evolucion y crecimiento a partir del 2016, pasd de
41,888 mil cazados y prendas vendidos a 47,172 mil a afio 2019, lo que muestra un

crecimiento sostenible en |os afios venideros.

Tabla 33 Histérico de oferta de calzado y uniforme

OFERTA DE PRENDAS, CALZADO, EQUIPOS Y

ARIO ACCESORIOS, EN LA CIUDAD DELIMA'Y

CALLAO
(UNID)
2016 83,775
2017 87,160
2018 90,681
2019 94,345

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, como se puede apreciar € crecimiento de la oferta en los Ultimos 5 afios, haido
en aumento, pasando de una ofertade 83,775 mil productos en el mercado deLimay Callao
para el afo 2016 a 94,345 mil productos a afio 2019.

Tabla 34 Oferta de cazados y prendas policiales

) OFERTA
< ANOS  CALZADOY . )
ANO 0 e YEN X

()
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2016 1 83,775 83,775 1
2017 2 87,160 174,320 4
2018 3 90,681 272,043 9
2019 4 94,345 377,379 16
10 355,961 907,517 30
A 3523 3523
B 80183 80183
n(ex v, )= (55, )y, )
n {m;‘}- (Ex, ¥
e Zy, )-al(Zx,)
mn
y =ax+b

Y =387 X + 49457
Asimismo, la presente tabla nos muestra una oferta de 101,320 ofrecidas a mercado para €
ano 2021, esta oferta es cubierta por todas las tiendas comercializadoras e importadoras
dedicadas a rubro de la venta de productos de uso policia en la ciudad de lima, |os mismos
gue ofrecen de manera fisicaen distritos como el Rimac. Cabe indicar, en este distrito se ha
establecido un cluster dedicado a este rubro en particular, y como tal cubren |la demanda del

mercado.

Cabe indicar, para @ afio 2021 |la oferta estimada del mercado ser& en promedio 101,320
productos ofrecidos a los consumidores, esta oferta muestra un crecimiento positivo que se
proyectaal afo 2025 en una ofertade 115,412 mil prendasy calzados para cubrir |lademanda
del mercado policial.

Tabla 35 Oferta de calzados y prendas proyectadas.

OFERTA DE PRENDAS,

AROS CALZADO, EQUIPOS Y

ARNO ) ACCESORIOS
PROYECTADO
(Y)
2021 6 101,320
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2022 7 104,843
2023 8 108,366
2024 9 111,889
2025 10 115,412

Fuente: Elaboracion propia

2.9. Determinacion de la demanda insatisfecha

La presente tabla N°36, nos muestra la brecha que determina la demanda insatisfecha, cabe
indicar, ésta se proyecta para € afio 2021 a 51,862 mil producto de uso policial que los
efectivos PNP estarian dispuestos adquirir y que representa el 50% aproximadamente de la
oferta actual y que por diferentes factores; entro otros, falta de oferta, gusto o preferencias,
no pueden ser cubiertos, asimismo, para los afos siguientes se puede observar que la
proyeccion es sostenible y presenta un crecimiento positivo hasta e afio 2025 donde la

demandainsati sfecha seriaen promedio 64,066 mil efectivos delaPoliciaNacional del Peru.

Tabla 36 Determinacion de la Brecha Demanda-Of erta

DETERMINACION DE LA BRECHA DEMANDA-OFERTA
ANO DEMANDA OFERTA BRECHA UND

2021 153,183 101,330 51,862
2022 159,371 104,843 54,528
2023 165,810 108,366 57,443
2024 172,508 111,889 60,619
2025 179,478 115,412 64,066

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para complementar y darle fundamento a estudio de nuestro proyecto de
negocio, se desarroll6 una encuesta entre otras preguntas se formul 6 la descritaen la figura
N°40, ¢Las prendas y calzados otorgados por el estado cubren sus expectativas en calidad,
comodidad y durabilidad?, se obtuvo la siguiente respuesta; de los 143 encuestados el 73.2%
refiere que no cubrid sus expectativas en relacion a calidad, comodidad y durabilidad,

asimismo, € 18.9% refieren que s cumplié con sus expectativas en relacion a las
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caracteristicas expuestas y por ultimo el 0.9% muestran dudas en relacion a la consulta en

mencion.

De lo antes descrito se pude deducir que la mayor proporcién de los efectivos de la Policia
Naciona del Perl se encuentran insatisfechos con las prendas y calzados que el estado le

otorga para uso del personal policial en cumplimiento de su funcion.

Si tomamos como referencialatabla N°36, descritalineas arriba, podriamos observar que la
brecha identificada del 50% en promedio, guarda relacién con la pregunta de la encuesta
realizada, S bien es cierto existe una diferencia promedio del 20% esta podria estar sujeta
muy aparte de las expectativas de los usuarios a sus gustos y preferencias, sobre todo a la

brechaidentificada, respecto ala ofertadel mercado.

;Las prendas v calzados otorgados para el estado, cubren sus expectativas en calidad,
comodidad vy durablidad?

143 respuestas

® 5i
@ Mo

O Tal vez.

Figura 36 Demanda Insatisfecha
Fuente: Elaboracion propia

L a presente grafica muestra las respuestas formuladas en base ala pregunta ¢si tuviera que
comprar un producto de uso militar y/o de moda urbana a estilo militar, preferiria que sea
importado o nacional? A larespuesta se obtuvo que un 45% de los 160 encuestados prefieren
el uso de prendas importadas, € 25% indican que prefieren los productos nacionales y el

30% podrian tomar cualquiera de las dos opciones.
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Tomando como premisa las respuestas de la encuesta verificamos que la gran mayoria
prefiere los productos importados y eso podria estar asociado ala comodidad y acabado de
los productos importados en comparacién con los productos nacionales. Asimismo, cabe
indicar que el 30% del total, con una buena propuesta podria ser captado con lafinalidad de

afianzarlo a consumo de nuestros productos.

Figura 37 Interés del cliente, gustosy preferencias

Fuente: Elaboracion propia.

A la encuesta realizada, se formul6 la pregunta ¢A comprado prendas, cal zados, equipos o

accesorios de uso policial importados?

Como se puede apreciar la pregunta la respondieron 140 efectivos de la PoliciaNacional del
Per(l, en respuesta a €ello se obtuvo que el 88.6% s habian realizado compras de estos
productos, y el 11.4% referian no haberlo hecho. Considerando los valores de |a encuesta

resultan ser una muestra de nuestro mercado objetivo (49,086) se deduce que 43,490 mil
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efectivos s han comprado productos importado de uso policia y 5,596 efectivos no han

realizado compra de estos productos.

i A comprado prendas, calzados, equipos o accesorios de uso policial importados?

140 respuestas

@si
@ No.

Figura 38 Comprade productos policiales
Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, como se puede apreciar en la figura N°40, ala pregunta formulada ¢L as veces
gue fue a comprar prendas importadas, la tienda cubrié sus expectativas en variedad de
modelos, tallas y precios? De un total de 144 efectivos que respondieron la consulta, se
obtuvieron los siguientes resultados. € 14.6% indican que las tiendas en cuestion s
cubrieron sus expectativas, €l 16.7% manifiestan tal vez, mientras que el 68.8% refieren que
las tiendas visitadas no cubrieron sus expectativas en variedad, tallasy precios, informacion
gue nos deja un precedente de inconformidad de la oferta del mercado; en ese sentido, para
el presente caso de estudio, se respalda lo expuesto en la tabla de brecha y/o demanda

insatisfecha identificada en lainvestigacion. Ver tablaN°43.
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;L85 veces que Tue a comprar prendas importadas, B tenda cubrio sus expectativas en
variedad de modelos, tallas v precios?

1d4 respuesias

[
. (']

Telver

Figura 39 Expectativas del consumidor, demanda insatisfecha.
Fuente: Elaboracion propia.

2.10. Proyeccionesy provisiones para comer cializar

El mercado de productos importados de uso policial, busca satisfacer no solo la venta de un
producto como tal, es necesario analizar €l consumo desde un punto de vista de satisfaccion,
comodidad, calidad y precio; tomando como referencia estas premisas, se tiene que poner
mucho énfasis en estas caracteristicas de los productos a ofrecer al mercado, considerando
en todo momento buscar la diferenciacion en relacion alaatencion calidad desde todo punto

devistay precio.

Para ello se verificara a través de muestras que los productos cumplan los estandares de
calidad necesarios para la satisfaccidn de nuestros clientes, el mismo que sirva de carta de
presentaciOn para ganar posicionamiento en el mercado nacional.

e Materialesy productos

L os materiales solicitados paralas prendas, cal zados, equiposy accesorios son: cuero, planta
de goma, nylon y con la planta reforzada, estas caracteristicas son necesarias considerando

que €l cuero de la durabilidad a los cazados y la planta de goma resulta ser mas suave a
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pisado, en superficies duras, |as presentes imagenes describen |as caracteristicas especificas

de nuestros productos en si.
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Figura 40 Materiales de los calzados.

Fuente: Imagenes obtenidas de Alibaba.com.

Asimismo, paralas prendas se tomaran en cuenta caracteristicas especiales por ejemplo que
sean productos impermeables, de material durable y comodo, a continuacion, la siguiente

figura describe caracteristicas fisicas de las prendas en cuestion.
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Figura 41 Chaguetas militares.
Fuente: Imégenes obtenidas de Alibaba.com.
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Detalles répidos

r Ip pedk T | Tpo erEnigrrer Seperg del EM
gE = 0 Prit My Todle: M
| da Medede; ZHI02 Tipo amil_. Araheo
Tioode 0a: Soft-hhell impemeable Ryl Tranzpreble, Impermean
A Cudhs volcada Termiican Tane senciba
Tempomda Lrinvizma Lonpitrd dela reca: Reguiar
Tioods tege Bl dinidia Tetile de munge Bauda
Con capacha: ko B Estdad
Relenc Kona Tpo tequla
T [eencae Topg e B Thequsta 5
2 i i ==1LE !
I s ue.. Homhbres chegusie mikits

Capacidacd de suministro

Capmcidad desurmi 500 Pizcs!Preces per Month

Embakaje y envia

ke i.8dapiaze enuns bo'es de phissio cembelaje persoralizado

rm

=
X

W
&
=
I
=

s e R s ey
AAMIZEd e ety 1 -2 FJLA

Horw de Est (e ] L nencisn

Figura 42 Descripcion del material de las prendas.
Fuente: Imégenes obtenidas de Alibaba.com.

e Proveedor

A continuacion, se presentan dos de las muchas empresas dedicadas a la produccion de
prendas, calzados, equiposy accesorios de uso militar, policial; que existen en & mercado
asidtico y que han sido contactados como referentes para la importaci én de estos productos
al mercado nacional conforme alo plasmado en nuestra idea de negocio.
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UNITED INTERNATIONAL GARMENTS FACTORY CO., Ltd.

3
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Figura 43 Proveedor UNITED INTERNATIONAL GARMENTS FACTORY CO.

Fuente: Imégenes obtenidas de Alibaba.com.

e Infraestructura

Como se describio en el primer capitul o respecto alalocalizacién de nuestratienda, para el
inicio de nuestras actividades econdmicas, esta seréa instalada en el distrito de la Victoria,
especificamente en el interior del Centro Comercial Polvos Azules, cabe indicar que las

tiendas de acuerdo a sus caracteristicas fisicas permiten mostrar nuestros productos a los
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clientes interesados. Asimismo, se havisto por conveniente el alquiler de un almacén que se
encuentra ubicado en la misma planta de la tienda en mencion.

e Personal

PARATROOPER S.A.C, tendra un equipo de trabajo conformado por cinco (05) personas
entre ellos; uno es el Gerente General, que también cumplirala funcién de administrador y
a la vez redizard |as ventas de manera online; asimismo el Gerente de Operaciones muy
aparte de sus funciones propias del cargo realizara ventas en la tienda online, € asistente
contable llevara de manera eficiente la contabilidad de la empresa y ser4 nuestro
representante ante la SUNAT. Asimismo, lafuerza de venta estar representado por un agente

de ventas y serd apoyado por un kardixta quien desarrollara sus actividades en almacén.

Tabla 37 Cuadro de personal

Nro. Personal de PARATROOPER SA.C
Gerente general, administrador
Gerente de operaciones
Asistente contable
Ventas en tiendafisica
Mkt & Comunity Manager
Encargado de amacén
Contador

8 Ayudante
Fuente: Elaboracion propia

NoO o~ WDNPR

2.11. Descripcion dela politica comercial

El mercado relacionado a la venta de productos de uso policial ha desarrollado un cluster
comercial en el distrito del Rimac, especificamente en las primeras cuadras de la Av.
Francisco Pizarro en lareferidajurisdiccion se presentala venta de diversos productos; entre
otras, prendas, calzados, equipos y accesorios de uso policial, aunque existe un detalle en
relacion a€ello, lamayor parte de los productos ofrecidos son de produccién nacional; ene se
sentido, se ha visto una demanda de cierto modo insatisfecho que guarda relacién con los
productos en mencion, aungque de mejor acabado, comodidad, calidad e importados.
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2.11.1. Estrategiasde marketing Mix

e Producto

PARATROOPER S.A.C., ofrecera al mercado variedad de productos de uso policial, los
mismos que son empl eados para | as diversas actividades que cumple el personal policial. Si
bien es cierto €l estado proporciona eventualmente estas prendas para la funcion policial
muchas veces son asignados en baja calidad, otras veces, con tallas que no corresponden a
las medidas de los usuarios. Por ello, e personal policial muchas veces tiene que adquirir
por medios propios estas prendas, buscando para tal efecto gusto, calidad, comodidad y

precio.

Para €l inicio de las actividades de la empresa se iniciara con introducir al mercado entre
otros productos. botas tacticas, borceguies, zapatos tipo bates, casacas, chaguetas, polos;
asimismo, los equipos y accesorios como, cinturones, sujetadores, kit de supervivencia,
dingas para fusil, tienda de campafia, toldos camuflados a través de estos productos de
calidad se buscard ganar € posicionamiento en el mercado; a continuacién, se presenta

relacién nominal de diez y seis (16) productos a ser comercializados:

BOTAS PLANTA DE CAUCHO
BOTAS PLANTA DE CAUCHO
BOTAS CAMUFLADAS/CAUCHO
BOTAS DESIERTO/CAUCHO
BOTAS PLANTA DE CAUCHO
ZAPATOS PLANTA DE CAUCHO
CASACAS CAMUFLADAS

POLOS PERSONALIZADO MILITAR
CAMISAS Y PANTALONES
UNIFORM. CAMUFLAJE TIPO RANA
TOLDO CAMUFALDO
CINTURONES TACTICOS
SUJETADOR, GANCHO
MOCHILAS TACTICAS

KIT DE SUPERVIVENCIA

SLINGA PARA FUSIL
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| TIENDA DE CAMPARIA 2 PERSON

competencia, sin que ello se oriente adisminuir o bajar la calidad de nuestros productos; en

ese sentido, por temas didéacti cos se ha orientado a continuacion se presentan algunos de los

adjunto:

Como se manifesto en |os parraf os precedentes, nuestro centro de operaciones se establecera
en el distrito de la Victoria, exactamente en las instalaciones del Centro Comercial Polvos

Azules, cabe indicar, su ubicacion en € centro histérico de laciudad de Limaresultaser un

Tabla 38 Precio de venta unitario

En PARATROOPER S.A.C., sabemos que uno de los factores determinantes que forman

parte de nuestro vaor, es establecer una diferencia en relacién a los precios respecto a la

productos que vamos a ofrecer al mercado, con precios competitivos, segun el cuadro

ARTICULO

PRECIO UNITARIO

BOTASPLANTA DE CAUCHO
BOTASPLANTA DE CAUCHO
BOTAS CAMUFLADAS/CAUCHO
BOTAS DESIERTO/CAUCHO
BOTASPLANTA DE CAUCHO
ZAPATOSPLANTA DE CAUCHO
CASACASCAMUFLADAS

POLOS PERSONALIZADO MILITAR
CAMISASY PANTALONES
UNIFORM. CAMUFLAJE TIPO RANA
TOLDO CAMUFALDO
CINTURONES TACTICOS
SUJETADOR, GANCHO
MOCHILASTACTICAS

KIT DE SUPERVIVENCIA

SLINGA PARA FUSIL

TIENDA DE CAMPANA 2 PERSON
PRECIO PROMEDIO

300.00
300.00
300.00
300.00
300.00
300.00
150.00

30.00
180.00
200.00
150.00

35.00

40.00
150.00

70.00

80.00
250.00

Fuente: Elaboracion propia
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transitan en las inmediaciones, asimismo, por la afluencia de las personas que acuden a
realizar sus compras. Por |0 expuesto, también es una fortal eza realizar estas actividades en
el referido centro comercial, considerando que nos permite tener panorama mas amplio en
relacion alas ventas que se podrian generar de manera online através de la plataforma web,

siendo para ello necesario la publicidad virtual, através de |las redes sociales.

Tabla 39 Comunicacion

DETALLE ANO 1

Pagina Web y redes sociaes 1,200.00
Fuente: Elaboracion propia

e Promocion
Las promociones a desarrollar serén, implementadas y puestas en marcha a través de la
plataforma web, asimismo serdn comunicadas a nuestros clientes de manera presencial

mediante nuestro agente de venta.

Las ofertas y promociones lanzadas se desarrollaran mediante el uso de las redes sociales,
por ello serd fundamental obtener los datos de nuestros clientes, con la finalidad de

informarles sobre nuestro producto y las ofertas lanzadas al mercado.

Conforme alo descrito en el parrafo anterior utilizaremos entre otros; Facebook, Instagram,
Pinterest, YouTube, y Tik Tok; Actualizando constantemente y manteniendo al tanto al
cliente de las novedades que iremos ofreciendo temporalmente, asimismo, a los clientes
registrados le enviaremos catalogos con informacion de nuevos productos por intermedio

del WhatsApp.
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l1l. ESTUDIO TECNICO

El presente capitul o tiene como objetivo principa identificar y analizar |os factores diversos
gue de una u otramanerainfluyen en determinar el tamafio del negocio, en relacion alaidea
de negocio de Importacién y Comercializacion de prendas, calzados, equipos y accesorios
de uso policid; en ese sentido, los diversos procesos a desarrollar estén orientados a cal cular
en términos de resultados las actividades que desarrolla la organizacion, a través de la

eficiencia del proyecto o idea de negocio.

Por o expuesto en el parrafo precedente, el presente capitulo esta orientado a identificar la
demandainsatisfecha de nuestro mercado, paraello se emplearan datos obtenidos del estudio
de mercado, con la finalidad de realizar una proyeccién real y efectiva de la demanda
insatisfecha. En ese contexto, el desarrollo del presente médul o ésta basado como se explicod
anteriormente, en la proyeccion de lademandainsatisfecha calculada en el capitulo anterior,
el cual se toma en cuenta para dimensionar cuantitativamente el tamafio de la idea de
negocio; por lo expuesto, se busca identificar las necesidades del proceso de importacion y
comercializacion, entre otras: infraestructura, insumos, muebl es, recursos humanos, recursos

financieros, entre otros.

3.1. Tamarfo del negocio, Factor es determinantes

3.1.1. Importancia de definir el tamafio del negocio
Esta importancia radica en la necesidad de definir oportunamente la idea de negocio, afin
de evaluar su posible repercusion sobre lainversion, asimismo establecer un andisis de los
costos sobre |la rentabilidad de la idea de negocio, con la finalidad de minimizar los riesgos
de los posibles resultados. Por esta razon, |as decisiones que se tomen durante su desarrollo
y aplicacion determinara el nivel de operaciéon que permita explicar la estimacién de los

Ingresos por venta.
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3.1.2. Factoresdeterminantes del tamafio del negocio.
Para la implementacion del presente plan de negocio, se han identificado los siguientes
factores que para el desarrollo del plan, son determinantes. la demandada del mercado, el
nivel de inversion del negocio, la tecnologia representado por la plataformas web y otras
herramientas de la tecnologia de la informacion y comunicacién, insumos empleados en la
venta y reparto de los productos en la modalidad delivery, asimismo, la disponibilidad del
producto a comercializar y e numero de empleados a utilizar para la actividad en su

conjunto. (ver Figura. 49).

La demanda
El nivel de .
inversion La tecnologia
FACTORES

DETERMINANTES DEL
TAMARNO DEL
NEGOCIO

Cantidad de

empleados

Disponibilidad del
producto

P

Figura 44 Factores determinantes del tamafio del negocio.

Fuente: Factores determinantes del tamafio de laidea de negocio.

3.1.2.1. Lademanda

A continuacion, se presenta la Tabla N°40, la misma que grafica la demanda actual del

mercado, su crecimiento en los proximos cinco (05) afios, la oferta del mercado por cubrir
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la demanda, asi como la brecha actual y su proyeccion en la misma proporcion de afos
proximos.

Tabla 40 Cuadro. Determinacion de la brecha Demanda-Of erta

DETERMINACION DE LA BRECHA DEMANDA-OFERTA
ANO DEMANDA OFERTA BRECHA UND

2021 153,183 101,330 51,862
2022 159,371 104,843 54,528
2023 165,810 108,366 57,443
2024 172,508 111,889 60,619
2025 179,478 115,412 64,066

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.2. Latecnologia
La tecnologia en la actualidad juega un papel muy importante en los diversos procesos de
las empresas, como tal nuestra idea de negocio no podria estar algjada de ella. S bien es
cierto por laactividad de nuestra empresa no se requeriratecnol ogia rel acionada a maquinas
0 equipos de produccion, s seré necesario €l uso de herramientas tecnol 6gicas para cubrir
otras actividades que van desde la importacion a través de una plataforma, hasta la

comercializacion de estos mismos productos en el mercado local.

Por las razones expuestas, el uso de latecnologia sera empleado mediante € uso de sistema
de pago por Visa Net, ademas del uso de servicio delivery en Limay Callao por aplicativos.
NOTA:

A mérito de lo expuesto en e parrafo anterior los costos por € servicio de reparto por
aplicativo serén cubiertos por € cliente, no generdndose de esta manera costo adicional ala

empresa.

3.1.2.3. Ladisponibilidad del producto
Los diversos productos a ofrecer conforme a plan de negocio, podran ser adquiridos en

condicion de importacion de |os mercados asiéticosy americano, paraello se desarrollarala
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actividad de importacion, con lafinalidad de cubrir las expectativas y demanda del mercado
nacional; cabe indicar, en la actualidad los costos de los productos han sufrido algunas
variaciones propias delasubida del délar y los costos por flete, a pesar de ello estos mercado
siguen siendo potenciales en relacion a sus costos de produccién y sobre todo en su calidad
y comodidad de los mismos; en tal sentido, existe la disponibilidad de estos productos sin

restriccion, salvo las condiciones establecidas por 1a normativa de ADUANAS.

3.1.2.4. Numero de empleados
Considerando que para la implementacion y desarrollo del plan de negocio, se deben de
cubrir puestos especificos y necesarios, inicialmente, la capacidad de la empresa se vera
limitada en su tamafio, toda vez que la cantidad de sus trabajadores seran limitados y
estrictamente necesarios, de esta manera la capacidad instalada nos permita cubrir los
requerimientos y demandas de |os clientes de manera oportuna y conforme al crecimiento
en proyeccién se puedaincrementar esta capacidad, con el minimo uso de capacidad ociosa,
con lafinalidad quelosgastosy costos puedan ser cubiertosy queladiferenciapuedagenerar

utilidades para beneficio de la sociedad.

3.1.2.5. Nivel deinversion del negocio
Para |a puesta en marcha de nuestra idea de negocio se requiere inicialmente Inversion Fija
el mismo que asciende a11,879.96; Capital de Trabajo por 256,643.93 y otros gastos que en
suma ascienden 358.72, dicho de esta manera la suma promedio asciende a 268,882.61 mil
soles, el mismo que sera cubierto con el capital delos socios, s consideramos que el valor
de la UIT para el 2020 es de 4,300 soles, se obtiene como resultado que nuestra empresa

guedaria enmarcado dentro de una Microempresa con un valor de 63 UIT.
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Tabla 41 Tamario de la empresa segun el nivel de inversion

Microempresa Pequefia Mediana
Tamano de laempresa empresa empresa
Hasta 150 UITs Hasta 1,700 Hasta 2,300
UITs UITs
Por el nivel de 63 UITs - -

inversion
Fuente: Elaboracion propia

3.1.3. Tamafio propuesto
El tamafo propuesto del negocio esfundamental en el proceso de implementacion delaidea
denegocio, por ello luego de analizar |os diversosfactores, se determina su tamario, teniendo
en consideracion entre otros elementos: El volumen de ventas, este debe encontrarse dentro
de los margenes de la demanda insatisfecha del mercado objetivo. La disponibilidad
inmediata de fuentes de financiamiento y la capacidad econdmicade los accionistasy de sus
aportes de capital de manera oportuna, para el desarrollo de las actividades de la empresa.
La implementacion de la plataforma web y el uso de tecnologias de la informacion. Los
aspectos relacionados con € abastecimiento del producto y el persona necesario para

realizar | as actividades

A continuacion, se presentala Tabla N°42, la misma que nos muestra proyecciones desde €l
primer afio (2021), hasta e quinto afio (2025). Dicha proyeccion presenta la demanda
insatisfecha, en ese contexto, € afio (1) nuestra cobertura o participacion del mercado
representa  11.18 %, con una oferta de 5,800.00 productos para ese afo, y asi
consecutivamente hasta € afio (5) con un porcentgje de disminucion del 0.18 %, el mismo
querepresentael valor del 11.00 %y que estariade cierto modo condicionado a creci miento

poblacional para ese entoncesy que equivale a 7,049.94 productos.

Asimismo, la tabla en mencion nos deja un buen precedente, toda vez que, existiendo una

gran demandainsatisfechay siendo la cobertura de nuestra oferta un valor porcentual menor

126



al 12 %, nos dgjauna posibilidad de coberturay crecimiento sostenible en | os préximos afios
gue no cubren lademandainsatisfecha del mercado, hasta el afio 2025, salvo que al mercado
ingresen en promedio 9 competidores con una oferta similar ala nuestra.

Tabla 42 Cuadro del Mercado y Demanda insatisfecha.

Demanda Insatisfecha ™ Oferta del negocio Cobertura

51,862 5,800.00 11.18 %
54,528 6,090.00 11.17 %
57,443 6,394.50 11.13%
60,619 6,714.23 11.08 %
64,066 7,049.94 11.00 %

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 43 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
RUBROS ANOS
1 2 3 4 5

COSTOS FUOS.
28,084.07 28,084.07 28,084.07 28,084.07 28,084.07

DEPRECIACION DE A.F. Y

AMORT. INTANG 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07
PAGO CUOTA DE

PRESTAMO - - - - -

GASTOS ADMINISTRATIVOS 23,520.00 23,520.00 23,520.00  23,520.00 23,520.00
COSTOS VARIABLES 489,767.86  521,519.06 556,024.68 593,523.66 634,275.68
COSTOS DE PRODUCCION 461,807.86  493,559.06 528,064.68 565,563.66 606,315.68
GASTOS DE VENTA 27,960.00 27,960.00 27,960.00  27,960.00 27,960.00
COSTOS TOTALES 514,851.93  546,603.13 581,108.75 618,607.73  659,359.75
VENTAS PROMEDIO (Q) 5,800.00 6,090.00 6,394.50 6,714.23 7,049.94
(C:C?/SlBO VARIABLE UNITARIO 84.44 85.64 86.95 88.40 89.97
PRECIO DE VENTA

UNITARIO 175.34 178.85 182.43 186.08 189.80
PUNTO DE EQUILIBRIO (Q) 276 269 263 257 251
PUNTO DE EQUILIBRIO (S/.) 48,385.71 48,128.11  47,929.28  47,784.67 47,690.42

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla precedente nos muestra el punto de equilibrio de la

actividad econdmica desarrollada en PARATROOPER S.A.C; para el primer afio d punto
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de equilibrio nos muestra 276 productos diversos, para € segundo afio 269, asi
sucesivamente hasta el quinto afio donde se aprecia que el punto de equilibrio es 251

productos of ertados.

3.1.4. Capacidad instaladay operativa
3.1.4.1. Capacidad instalada
Como sabemos la capacidad instalada, es el maxima rendimiento de una empresa, Si nos
referimos a una empresa productiva, se podria concluir que es la maxima capacidad de
producciony s fuera servicio, eslamaxima capacidad de una empresa de generar u otorgar
un servicio, ambos en un periodo de tiempo y con los recursos que el proceso pueda

demandar.

Si bien es cierto nuestro plan de negocio no implica la produccion, s guarda una relacion
y/o vinculo entre la venta de un producto y el servicio que se genera a mérito de ello. Los
productos ofrecidos a nuestro publico objetivo; son prendas y calzados producidos en el
extranjero; en ese sentido, son producidos fuera del pais e ingresan a mercado nacional

conforme alas condiciones de ley.

Asimismo, a referirnos a la capacidad instalada, se tendria que tener también en claro €l
concepto o idea de la capacidad operativa, sin estala capacidad instalada poco o nada podria
hacer en e contexto del mercado, considerando que esta capacidad operativa es la que
desarrolla el vaor del producto o servicio, e mismo que posterior es puesta a servicio de

los clientes por intermedio de nuestra capacidad instal ada.

Por lo expuesto en los parrafos precedentes, podriamos concluir que, referirnos a la
capacidad instalada y operativa de una empresa es fundamental para que la administracion
consiga estimar el desempefio financiero de la empresa. Por tal razén, cuando la capacidad

productiva sea inferior a la demanda, se pierden las oportunidades de ventasy s es muy
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superior, la empresa corre € riesgo de sufrir con existencias paradas, maquinaria ociosa y

fuerza de trabajo desperdiciada.

3.1.4.2. Determinacion de la capacidad instalada del negocio
Latabla N°44, muestrala demanda proyectada en |os proximos afos, a partir del afo 2021,
como se puede apreciar nuestra demanda insatisfecha abarca a Oficiales y Suboficiales, de
armas, ambos sexos, que cumplen susfuncionesen los distritos de Limay Callao; asimismo,
como se explico anteriormente en el estudio y andlisis de la demanda € crecimiento de la
poblacion resulta en promedio 4.04% con un crecimiento de la participacion del mercado

como se explicd con latabla anterior.

Tabla 44 Cuadro de mercado Meta

ESTIMACION AL ANO
®)

Oficialesy Suboficiales, de
armas, amos sexos, dela 51,862 54,528 57,443 60,619 64,066
PNP, en Limay Calao

2021 2022 2023 2024 2025

Crecimiento 4.04% 4.04% 4.04% 4.04% 4.04%
Participacion del mercado 11.18%  11.17% 11.13% 11.08%  11.00%
Oferta propuesta 5,800 6,090 6,395 6,714 7,050

Fuente: Elaboracion propia.

Delatablaanterior, se puede observar que la participacion del mercado de PARATROOPER
S.A.C., es de 5,800 productos variados, los mismos que equivalen al 11.18% del mercado
en el primer afio y que por su costo unitario por cada producto se obtuvo en ventas la suma
de 1°017,000.00 soles al afio. Por lo expuesto, s consideramos que € valor dela UIT para
el 2020 es de 4,300 soles, se obtiene como resultado que nuestra empresa quedaria
enmarcado dentro de una Pequefia empresa con un valor de 236 UIT.

Tabla 45 Tamafo de la empresa segn nuestra participacion de mercado

Tamariio dela Microempresa Pequeiia empresa Mediana empresa
empresa Hastal50UITs Hastal,700UITs Hasta2,300 UITs
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Por el nivel de -
ventas

236 UITs

Fuente: Elaboracion propia

Es asi que nuestra capacidad instalada para €l desarrollo de nuestra idea negocio se expresa

de la siguiente manera; en promedio la vendedora labora 390 minutos a dia, que equivalen

a6 hrs. 30 min, véase tabla N°46, trabgjando 6 dias ala semana, por 26 diasa mesy por 12

meses, se deduce que lacapacidad instalada de |laempresa es de 24,336; este valor representa

ladisponibilidad promedio que nuestra area de ventas podria atender anual mente con un solo

vendedor, aungue esto difiere en relacion a nuestra of erta, toda vez que por temas el primer

ano laempresaPARATROOPER S.A.C., estadispuestaalanzar al mercado 5,800 productos

variados, 1os mismos que equivalen al 11.11 % en promedio de nuestro mercado objetivo;

asimismo, es necesario indicar gue en |os afios siguientes conforme a nuestras estimaciones,

la oferta se podria incrementar.

Tabla 46 Capacidad instalada

Capacidad instalada PARATROOPER SA.C

MIN. X CLIENTE VENDEDOR VENTAS PROM.

MINUTOS DE TRABAJO X DIA 390
DIAS DE TRABAJO SEMANAL 6
DIASDE TRABAJO MENSUAL 26
MESES DE TRABAJO ANUAL 12
OFERTA TOTAL A OFRECER

30
30
30
30

1

1
1
1

13

78
2,028
24,336
24,336

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 47 Cuadro. Distribucion de horas de trabajo x dia.

Distribucién de las 8 horas de trabgjo a dia
horas totales
Almuerzo
Servicios 05 6.5
trabajadas 6.5 6.5

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Especificacionestécnicasy disefio del producto o servicio

130



Mediante la presente idea de negocio se busca importar de diversas partes del mundo como
China, EEUU, Panam4, etc. Diversos productos de uso militar y policial, entre otros:
uniformes, zapatos, botas, borceguies y demas accesorios. Asimismo, nuestra idea de
negocio se orienta a satisfacer la necesidad de militaresy policias respecto al uso de prendas,
cal zados, accesorios y equipos de uso militar y aunque las personas civiles no forman parte
de nuestro publico objetivo, también se podran atender sus requerimientos respecto aprendas

tipo réplicas estilo militar.

Por o descrito en el parrafo anterior, los principal es procesos del negocio son laimportacion
y las ventas, existiendo un riesgo latente por la coyuntura politicay econémica a mérito de
la pandemia, la misma que se podria manifestar en un lento movimiento de la mercaderiae

incremento en |os costos de | os procesos de la importacion.

Bien es sabido que las diversos usos y tendencias, en el mundo han sido introducidas a
mercado después de haber sido utilizadas y empleadas en el campo militar; Reviére (2010)
refiere:
El abrigo tal como |o conocemos nosotros proviene directamente dela levita militar,
la cual, a su vez, da origen al traje masculino, (...). Hecho para durar, al abrigo
masculino tuvo en €l siglo xix inglés 'y en la ropa militar su maximo esplendor. El
british warm (cruzado con gran cuello) y el duffle coat (de lana rustica y capucha,

puesto de moda tras la Segunda Guerra Mundial por las tropas del general

Montgomery) son esplendidos ejemplos de la raiz guerrera de la prenda. (pag. 12).

En ese sentido, hablar de la moda es remontarnos aquellas épocas donde los hombres
desfilaban ala guerra con sus mejorestrajes. Como se ha descrito en |os parrafos anteriores,
lamodatiene sus origenes en latendencia militar y aungue €l fin de todo negocio esvender,
maés que ello, se busca entregar un producto que llene las expectativas de militares, policias

y civiles, el mismo que ofrezca comodidad, seguridad y buena presencia ante la sociedad.
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La necesidad que se busca satisfacer, esta orientada a | a demanda que presentan militares y
policias anivel nacional, entre otras prendas. botas, borceguies, zapatos, uniformesy demas
accesorios, por eiemplo: relgjes, gorras, mochilas, y otros. Asimismo, como se indicé lineas
arriba dichas prendas y accesorios también podran ser adquiridas por personas civiles de
sexo masculino y femenino que gusten de la tendencia y moda, con inspiracion a estilo

militar-policial.

Esta idea de negocio se va a lograr porque existe demanda insatisfecha, toda vez que la
produccion del mercado naciona no cubre las expectativas respecto a detalles como:
comodidad, durabilidad y sobre todo acabado, caracteristicas que los clientes y/o usuarios

buscan en estos productos.

3.2.1. Propuestadevalor
La propuesta de valor que se busca desarrollar através de estaidea de negocio, esllegar no
solo a nuestro publico objetivo, militaresy policias; sino también, atodas aquellas personas

gue se identifiquen con lamoda al estilo militar.

Este proyecto busca diferenciarse de la competencia a la comodidad y la satisfaccion de
nuestros clientes, queremos dejar e precedente que las prendas, por eemplo: botas,
borceguies, uniformes y demas accesorios, Si bien es cierto aparentan rudezay resistencia,
al utilizarlas puedan satisfacer, calidad y comodidad, ademas de moda para aguell os amantes
del estilo militar. Por ello, estamos convencidos que el éxito del proyecto se encuentra

asegurado, toda vez una demanda insatisfecha y expectativas no cubiertas

Asimismo, las ventajas competitivas que se buscan desarrollar a través de esta idea de
negocio, son aquellas que nos permitan fidelizar nuestramarca “PAT-911”, en |os gustos y

preferencias de nuestros clientes, las mismas que, entre otras son:
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e Calidad superior del producto a ofrecer; el mismo que comprenda diversas
caracteristicas: acabados, durabilidad, comodidad.

e Valor delamarcay reputacion; através de ella, se busca fidelizar la marca “PAT-
9117y ganar reputacion através de las referencias de nuestros clientes.

e Liderazgo en costos; al iniciar € negocio podriamos obtener grandes ganancias,
moviendo poca mercaderia'y con precios elevados, pero también podriamos obtener
ganancias similares, moviendo mayor cantidad de mercaderia y con precios mas
competitivos, inclusive por debgo del mercado. A esto Ultimo apunta
“PARATROOPER S.A.C”, mediante los productos que busca ofrecer al mercado
nacional.

e Diferenciaciéon; “PARATROOPER S.A.C”, busca diferenciarse de la competencia a
través de laimportacién y comercializacidn de productos calidad, comodidad y precio,
presentando mediante su marca “PAT 911, diversos prendas y accesorios que llenen
las expectativas de sus clientes.

3.2.1.1.Propuesta devalor post venta.

La propuesta de valor post venta que se implementaray desarrollard en PARATROOPER

S.A.C; eslasiguiente:

a. Las compras de nuestros productos generan descuentos en las proximas venideras,
los mimos que tendran fecha de caducidad (3 meses). De esta manera generamos en
impulso de compra en nuestros clientes, |os mismos que van entre e 10% al 40% en
productos seleccionados y que son definidos de acuerdo a la estacion y la rotacion
de los mismos.

b. Seguimiento post venta, mediante [lamadas telefonicas alos clientes, notificandoles
las nuevas ofertas y campafias promocionales, asimismo, €l lanzamiento de nuevos

productos.
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3.2.2. Descripcion del bien

Tabla 48 Cuadro. Descripcion del bien.

Caracteristicasfisicasy detalles de los productos.

E—

CODIGO DESCRIPCION DEL BIEN MATERIAL COLOR
A001 | BOTASPLANTA DE CAUCHO CUEROY LONA BEIGE
A002 | BOTASPLANTA DE CAUCHO TODO CUERO NEGRO
A003 | BOTAS CAMUFLADAS/CAUCHO LONA VERDE CAMUFLADO
A004 | BOTASDESIERTO/CAUCHO CUEROY LONA ARENA
A005 | BOTASPLANTA DE CAUCHO CUEROY LONA NEGRO
B001 | ZAPATOS PLANTA DE CAUCHO CHAROL NEGRO
C001 | CASACASCAMUFLADAS TELA VARIADOS
D001 | CAMISASY PANTALONES TELA VERDE CAMUFLADO
D002 | UNIFORM. CAMUFLAJE TIPO RANA ALGODON Y TELA  VERDE CAMUFLADO
EO01 | TOLDO CAMUFLADO SINTETICO VERDE CAMUFLADO
INPERMEABLE
E002 | CINTURONES TACTICOS LONA VARIADOS
EOO03 | SUJETADOR, GANCHO LONA BORDADA VARIADOS
E004 | MOCHILASTACTICAS LONA, LYNON VARIADOS
EO005 | KIT DE SUPERVIVENCIA ACERO VERDE
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3.3. Procesoy Tecnologia

Como sabemos los procesos bien estructurados permiten a la administracion mejorar la
eficiencia en la gestion de la empresa, por €llo resulta ser un mecanismo fundamental; a
través de é podemos identificar entre otros, deferencias, cuellos de botella, y otros
problemas més que afectan el norma desarrollo de la empresa'y que a fina del proceso
afectan la productividad de la organizacidn en su conjunto. A continuacion, se presenta en
la figura N°47. El mapa de procesos que esquematiza las diversas actividades de la

organizacion.

3.3.1. Descripciény diagrama de los procesos.
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Fuente: Elaboracion propia. Mapa de procesos Importacion y Comercializacion
PARATROOPER SA.C.

De la gréfica de los procesos se puede deducir que la comerciaizacion como parte
fundamental del proceso, se configura como un nexo entre |os demds procesos, importacion
y consumo, toda vez que através de esta actividad especifica se mantiene vinculado en todo
momento la relacién entre el proceso de importacién-abastecimiento y el consumo ya que
permite la aproximacion fisica del producto a los clientes. Todo se desarrolla mediante la
venta en tiendafisicay virtual, ademés de |os seguimientos a la satisfaccion de | os clientes,
asimismo la distribucion delivery de nuestros productos hacia nuestros consumidores

finales.

La importancia de la distribucion y entrega del producto es un acuerdo mutuo entre la
empresa y €l cliente, este Ultimo se compromete a realizar €l pago del servicio delivery,
mientras que la empresa se compromete a cumplir con la entrega del mismo mediante las
condiciones de bioseguridad y conforme a los estandares de calidad del producto,
considerando que gran parte de nuestros clientes se ubican en diversas localidades de la
ciudad deLimay Callao y otros en € interior del pais; por €ello, €l transporte y su posterior
entrega adquiere también una dimension relevante dentro de un mismo nucleo urbano, sobre

todo en lo que se refiere a reparto urbano.

3.3.2. Losprincipales procesos oper ativos de la empresa
A. Proceso deImportacion

1. Regquerimiento de prendas, calzados, equiposy accesorios.

2. Captacion de proveedoresy productos.

3. Esperade confirmacion de proveedoresy productos.

4. Transaccion de la operacion.
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5. Depdsitoy pago acuentadel proveedor y/o cuenta segura.
6. Envio de documentosy requisitos por anticipado.

7. Presentacion de documentacion a ADUANAS.

8. Subsanacion de observaciones.

9. Tramite defletey envio de mercaderia.

10. Trazabilidad de destino y |legada.

11. Nacionalizacion de mercaderia Agente de ADUANAS.
12. Tradado aamacén de destino.

Proceso de venta fisica

1. Cliente acude atiendafisica

2. Inicio de protocolo, desinfeccion.

3. Vendedor, recibey otorga buena atencién a cliente.

4. Cliente observay elige modelo.

5. Vendedor intervieney da sugerencias d cliente.

6. Vendedor cierralaventa

7. Pagaen efectivo o tarjeta.

8. Embalgey entrega de producto.

9. Termino de protocolo y desinfeccion.

Proceso de venta Online

1. Publicidad en las redes, plataformas web y otras tecnol ogias de lainformacion.
2. clientevisitala plataforma web.

3. Laplataforma capta su gusto y/o preferencia.

4. Selanzapromociones conforme a su gusto y preferencia.

5. Cliente efectta el pedido y procede al pago virtual.

6. Confirmacion del pago ala cuenta de la empresa.
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7. Confirmacion de orden de compra.
8. Emision dela Orden de Despacho
9. Verificacion laorden de despacho.

10. Envio dela orden.

Luego de listar las actividades de los principales procesos de la empresa, se propone €l

siguiente diagrama de flujo de proceso (ver Figura 48).
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Figura 46 Diagramade flujo de procesos de la empresa PARATROOPER SA.C
Fuente: Elaboracion propia.

140



3.3.3. Infraestructuray caracteristicasfisicas

Parainiciar las actividadesrelacionadas a plan de negocio “Importacion y comercializacion
de prendas y calzados de uso policia en los distritos de Lima y Callao”, para tal fin es
necesario definir la distribucion del espacio fisico de la tienda; en ese sentido, sus
caracteristicas deben de estar orientadas a cubrir las expectativas de 10s clientes externos e
internos, asimismo de los diversos entes de control que a la fecha vienen desarrollando y

gjerciendo fiscalizacién respecto alos protocol os de bioseguridad por € COVID-19.

Conforme alo descrito en €l parrafo anterior, lainfraestructura se distribuye de una sola area
de 3 mts. de frontis, 3 mts. de fondo y 6 mts. de altura, asimismo el pasaje principal recorre
la puerta de ingreso a la tienda, en su interior se muestran la diversidad de las prendas y

model os a of recer.

Conforme al protocolo disefiado por & Ministerio de Salud, lasinstal aciones deben de tener:

e Debe tener autorizacion sectorial y municipa para € desarrollo de la actividad
especifica.

e Debe contar con un extintor portétil de emergencia.

e Debedefacilitar el uso de acohol alos clientes.

e Debe estar debidamente sefializado con carteles que indique peligro combustible
inflamable.

e Debe contar con un hidrante de agua a una distancia no mayor de 150 metros.

e Debe contar con dos cilindros de arena contra incendios.
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Figura 47 Vista de tiendas fisicas del centro comercial “POLVOS AZULES”

Fuente: Google maps.

T .. . 4 &

Figura 48 Distribucion del centro comercial “POLVOS AZULES” y jirones anexos.

Fuente: Atencién a cliente de Centro Comercia Polvos Azules.
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3.4. Localizacion del negocio, Factor es deter minantes

Lalocalizacién de la empresa puede determinar el éxito o fracaso de un negocio. Por €llo, la
decision de donde ubi carse obedecerano sol o acriterios econdmicos, sino también acriterios
estratégicos, institucionales, criterios subjetivos y objetivos, sin embargo, se busca

determinar aguellalocalizacion que maximice el beneficio del negocio.

Existen dos fases previas para determinar la localizacion de un negocio, estas son la macro
localizacion y lamicro localizacion. En cuanto ala macro localizacion, se ha considerado a
Limametropolitanay atodos |os distritos que |o componen paraluego dentro detresde ellas
finalmente se elijaauno. Luego, en lamicro localizaci6n se eval Gan zonas especificas dentro

del distrito elegido.

fiacro localizacidn

Area geografica de Lina rona especifica
Lima Maetropolitana Dantro del distrito
¥ sus distritos alegida

Figura 49 Fases delafuncion de localizacion

Elaboracion propia

Cabe indicar, ladecision fue tomadaluego de laval oracidn en la calificacion de dos posibles
alternativas, los distritos del Rimac y la Victoria, siendo € resultado de dicha evaluacion el
distrito de la Victoria, por caracteristicas particulares: facilidades a acceso del servicio
publico de los clientes, ubicacion céntrica, llegada de gran cantidad de clientes hacer sus
compras.

3.4.1. Calificacion delosfactores:

1. = No recomendable

2. = Poco recomendable

3. = Recomendable
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4. = Muy recomendable

5. = Totalmente recomendable

Tabla 49 Cuadro. Evaluacion de factores para ubicacion de la empresa

L, L Rimac Victoria
Factor delocalizacion Factor de ponderacion

Cdif. Pond. Cdif. Pond.

Cercaniaaclientes 0.30 5 150 5 1.50
Ubicacion 0.25 3 075 5 1.25
Entorno y contexto 0.15 4 060 5 0.75
Accesibilidad 0.10 2 020 4 0.40
Diferenciacion 0.20 2 040 4 0.80
Totaes 1.00 3.45 4,70

Fuente: Elaboracion propia

Nota: los factores més relevantes considerados para evaluar lalocalizacion de la empresa.

Como se puede apreciar en la ponderacion de latabla N°48, su andisis nos muestra el mayor
valor orientado al distrito de la Victoria; en ese sentido, resulta mas recomendable la

localizacién y ubicacion geografica de laempresay del negocio en este distrito.

S bien es cierto € distrito del Rimac especificamente, las primeras cuadras de la Av.
Francisco Pizarro albergan gran cantidad de comercio de prendas de uso militar-policial, no
ha sido considerada como primera opcion; toda vez que, iniciadlmente buscaremos la
diferenciacion en un entorno jurisdiccional que nos permita diferenciar nuestros productos

de los demés y de esa manera poder marcar esta referencia.

Por tal razon, lalocalizacion y eleccion de la ubicacion fisica de latienda, se ha orientado a
la busgueda de un contexto idéneo, por esta razon se vio por conveniente iniciar laactividad
en lasinmediaciones del centro historico de la ciudad de Lima; exactamente nuestra tienda
se ubicara en e Didtrito la Victoria, teniendo como referencia la interseccion de las Avs.
Paseo delaRepublica, Av. José Gdlvezy € Jr. GarciaNaran]o; especificamenteen € interior

del Centro Comercial Polvos Azules.
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3.4.2. Macrolizaciéon
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Figura 50 Macrolizacion

Fuente: Googlemaps.
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Figura 51 Microlizacion
Fuente: Googlemaps.
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Asimismo, la decision paralaimplementacion de latienda en el distrito de la Victoria, gira
en torno a andlisis cualitativo del mismo, entre otras caracteristicas; el mercado, ubicacion
y publico objetivo; en ese sentido, tomando como referencia estos val ores, se ha optado por

la zona centro de Lima Metropolitana, siendo el caso especifico € distrito de la Victoria

Q
et >
1ot A nire '
<@ <
Muvw Al 1 i
» o r
- o Dl ra 1
-. - ,b.', ‘h-v Cutt
) - ’
L himiie
@ remrruTa can 3
' it ‘v’
o =
| ind b " b
v' P 0 oy
b AR L ‘ .
P . - " 4.. . . o ‘—
et e Cooqgie il <A Q. ! (8] .‘

Figura 52 Ubicacion “Centro comercial Polvos Azules”.
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V. ESTUDIO DE LA INVERSIONY FIINANCIAMIENTO

En este capitul o, se cuantifican |os montos de dinero que se requieren parainiciar el proceso
de comercializacion en nuestro proyecto de negocio, el cual se determind en base a estudio
técnico, asi como identificar los ingresos por la venta del producto que sera ofertado al
mercado de consumo y preparandose | os aspectos que puedan ser considerados en los estados
financieros. En ese contexto, el objetivo de este estudio estener |la capacidad paraidentificar,
cuantificar y presupuestar 10s ingresos, costos y gastos de la etapa operativa del plan de

negocio.

4.1. Inversién Fija

4.1.1. Inversion Fija Tangible
Como sabemos lainversion tangible esta compuesta por bienes fisicos que se usaran para el
inicioy desarrollo de nuestro proyecto y/o idea de negocio; el mismo queincluye entre otros,
maguinaria y equipos, mueble y enseres, siendo los elementos béasicos para € inicio de
nuestro proyecto. Por |0 expuesto, el monto total delainversion tangible asciende alaasuma
de S/. 7,044.60; monto distribuido de la siguiente manera, maguinaria y equipo es de .

4,484.00, mientras que mueblesy enseres por S/. 2,560.60.

Tabla 50 Cuadro. Inversién Tangible

[.1. INVERSION FIJA TANGIBLE 7,044.60
[.1.1. TERRENOS Y OBRASCIVILES -
[.1.2. MAQUINARIA'Y EQUIPO 4,484.00
[.1.3. VEHICULOS -
[.1.4. MUEBLESY ENSERES 2,560.60

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla51 Mueblesy enseres

MUEBLESY ENSERES

VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
9. g.

Mesa de trabajo (empaque'y 1 118000  1,180.00
embalaje)
Escritorio completo 1 354 354
mostrador y vitrinas 1 590 590
Sillas de gerencia 1 354 354
Pizarra 1 82.6 82.6
TOTAL MUEBLESY ENSERES 2,560.60

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Inversion Fijalntangible
Como se sabelainversion intangible no es perceptible avistao alos sentidos del ser humano,
pero s juegaun papel fundamental en el proceso de implementacion de lasideas de negocio.
Sin estainversion, por ejemplo, no se podriaformalizar |laempresa, y como consecuenciade

ello no podriamos licitar con el estado.

Para el desarrollo de nuestra presente idea de negocio € monto de lainversion intangible es

la que se aprecia en latabla N°52 y que en suma asciende a 4,835.36.

Tabla 52 Inversion Fija Intangible

INVERSION FIJA INTANGIBLE
DESCRIPCION TOTAL
Capacitacion pre operacion (pruebas de sistema, 3.000.00
manejo de equipos, etc.) ’

Licencia Municipal 214.64
Certificado Defensa Civil 200.00
Constitucion y tramites de Sunat 731.60
Patente de marca 630.12
Otros 59.00
TOTAL INVERSION FIJA INTANGIBLE 4,835.36

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Capital de Trabajo

Como sabemos € capita detrabajo esel valor del dinero expresado en 0s recursos minimos
gue laempresa necesita parainiciar sus labores operativas en e proceso de la organizacion,
el mismo que es expresado y programado durante un determinado periodo de tiempo. Cabe
indicar, este capital incluye unavariedad de neces dades que laempresanecesitacubrir, entre
otros, €l costo de productos a comercidizar, e costo de la importacién, los costos de
personal, materiales de limpiezay oficina, asesoria contable, servicios publicos (agua, luz'y
teléfono), internet y alquiler del local donde vamos a desarrollar nuestras actividades. A
meérito de los expuesto, latabla N°53, muestra el monto total promedio de capital detrabajo
necesario para cubrir los gastos segun los detalles descritos en la referida tabla. Por lo

expuesto, el monto total de capital detrabgjo asciende alasumade . 256,643.93 mil soles.

Tabla 53 Capital detrabgjo

CONCEPTO ANOS
0 1 2 3 2 5

. IMPORTACION 210,863.93 10,543.20 11,070.36 11,623.87  12,205.07 12,815.32
DE MERCADERIA

Productos importados 183,004.05 9,150.20 9,607.71 10,088.10 10,592.50 11,122.13

Costos de importacién 27,859.89 1,392.99 1,462.64 153578 161256 1,693.19
I1. MANO DE OBRA 41,280.00

Mano de Obra Directa 5,580.00

Mano de Obra 11,160.00

Indirecta

Mano qQ Obrade 13,380.00

Operacion o Ventas

Mano de Obra

Administrativa 11,160.00

I11. OTROSBIENES

Y SERVICIOS 4,500.00

Publicidad 600.00

Mantenimiento y

reparaciones -

Servicios Bésicos 1,800.00

L_Jt|le§deof|cmay 2.100.00

limpieza

Total capital 256,643.93 10,543.20 11,070.36 11,623.87 12,205.07 12,815.32

NOTA: SE ESTA CONSIDERANDO UN INCREMENTO DEL 5% ANUAL EN LA IMPORTACION
Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Inversion Total

Para el desarrollo de |a presente idea de negocio se ha desarrollado |a siguiente estructura

del total delainversion:

ESTRUCTURA DE LA INVERSION

CONCEPTO

[.INVERSION FIJA
[.1. INVERSION FIJA TANGIBLE
[.1.1. TERRENOS Y OBRAS CIVILES
[.1.2. MAQUINARIA'Y EQUIPO
[.1.3. VEHICULOS
[.1.4. MUEBLES Y ENSERES
[.2. INVERSION FIJA INTANGIBLE
II. CAPITAL DE TRABAJO
[ll. GASTOS GENERALES (5 %) IF
IV. GASTOS DE SUPERVISION (3%) IF
TOTAL INVERSION

TOTAL
S/.

11,879.96
7,044.60

4,484.00
2,560.60
4,835.36
256,643.93
224.20
134.52
268,882.61

4.4. Edtructuradelainversiony financiamiento

La presente tabla N°54, describe la estructura del financiamiento del plan de negocio, asi se

puede apreciar y diferenciar lainversion fija, capital de trabgjo, gastos generalesy gastos de

supervision que en suma asciende a 268,882.61 y que equivale a 100% de lainverson por

parte de los socios.

Tabla 54 Estructura de Financiamiento Plan de Negocio

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO PLAN DE NEGOCIO

CONCEPTO CONTRAPARTIDA COFINANCIAMIENT TOTAL
O FINANCIAMIENT
APORTE DE PRESTAM fo)
INVERSIONIST (0]
A
I.INVERSION FIJA 11,879.96 11,879.96
1.1. INVERSION FIJA TANGIBLE 7,044.60 7,044.60
1.1.1. TERRENOSY OBRAS
1.1.2. MAQUINARIA'Y EQUIPO 4,484.00 0.00 4,484.00
1.1.3. VEHICULOS
1.1.4. MUEBLESY ENSERES 2,560.60 0.00 2,560.60
1.2. INVERSION FIJA 4,835.36 0 4,835.36
INTANGIBLE
Il. CAPITAL DE TRABAJO 256643.9302 256,643.93
I1l. GASTOS GENERALES (5 %) 224.20 224.20
IV. GASTOS DE SUPERVISION (3%) 134.52 134.52
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TOTAL INVERSION 268,882.61 - - 268,882.61
PORCENTAJE 100.00% 0.00% 0.00% 100%

Fuente: Elaboracion propia
45. Fuentesfinancieras
Como se ha puede observar en latablaN°54, delaestructurade lainversion, paralapresente
idea de negocio seran l0s socios quienes con sus propios aportes financiaran el negocio en
mencion, es ese sentido, sus aportes seran equitativos y corresponden alasumatota de S.
268,883.61 soles. En ese sentido, laempresa no tiene planeado asumir deudas financierasen
el mediano plazo (5 afos), salvo que sea estrictamente necesario para el desarrollo,

crecimiento o0 expansion de la empresa.

Tabla 55 Fuentes Financiera, aporte de los socios.

FUENTES FINANCIERAS
PRESTAMO .

TOTAL 268,883.61
Fuente: Elaboracion propia
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V. ESTUDIO DE LOSCOSTOS, INGRESOSY EGRESOS

Los costos que presentaremos a continuacion, son esenciales para € desarrollo de las
actividades en laempresa, ene se sentido dichos costos son programados con una proyeccion

anual y es o minimo que se necesita cubrir para el funcionamiento del negocio.

5.1. Presupuesto de |los costos.

Tabla 56 Cuadro. Presupuesto de costos

ANOS
CONCEPTO
1 2 3 4 5

|. COSTOSDIRECTOS 432,887.86 | 464,639.06| 499,144.68| 536,643.66| 577,395.68
a) Mercaderia directa 421,727.86 | 453,479.06| 487,984.68| 525/483.66| 566,235.68

Importacion: Mercaderia 366008.09| 397759.29| 432264.91| 469763.89| 510515.91
BOTASPLANTA DE CAUCHO 37152.00 40374.94 43877.46 47683.83 51820.40
costo unitario (S. /ud.) 92.88 96.13 99.50 102.98 106.58
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
BOTASPLANTA DE CAUCHO 44582.40 48449.92 52652.95 57220.60 62184.48
costo unitario (§. /ud.) 111.46 115.36 119.39 12357 127.90
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
e ADASCAUCHO 3821472| 4152085| 4513256 49047.81| 5330271
costo unitario (S/. /ud.) 95.54 98.88 102.34 105.92 109.63
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
BOTASDESIERTO/CAUCHO 38266.56 41586.18 45193.79 49114.35 53375.02
costo unitario (S. /ud.) 95.67 99.01 102.48 106.07 109.78
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
BOTASPLANTA DE CAUCHO 33436.80 36337.44 39489.72 4291545 46638.36
costo unitario (/. /ud.) 83.59 86.52 89.55 92.68 95.92
cantidad (ud.) 400.00 420,00 441.00 463.05 486.20
2 S PLANTA DE 3188160| 34647.33| 3765298| 40019.38|  44469.14
costo unitario (S. /ud.) 79.70 82.49 85.38 88.37 91.46
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
CASACASCAMUELADAS 15940.80 17323.66 18826.49 20459.69 2223457
costo unitario (/. /ud.) 79.70 82.49 85.38 88.37 91.46
cantidad (ud.) 200.00 210.00 22050 23153 243.10
PO OS PERSONALIZADO 557280| 605624  6581.62|  715257| 777306
costo unitario (5. /ud.) 13.93 14.42 14.92 15.45 15.99
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
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CAMISASY PANTALONES 11145.60| 12112.48| 13163.24| 14305.15| 15546.12
costo unitario (S/. /ud.) 55.73 57.68 5970 61.79 63.95
cantidad (ud.) 200.00 210.00 220.50 231.53 243.10
AN M- CAMUFLAJETIPO | 18576.00) 20187.47| 21938.73| 23841.92| 25910.20
costo unitario (5. /ud) 92.88 96.13 N0 q008| 10658
cantidad (ud.) 200.00 210.00 220.50 231.53 243.10
TOLDO CAMUFALDO 5420.48 5890.70 6401.72 6957.07 7560.60
costo unitario (5. /ud.) 67.76 7013 72.58 75.12 7775
cantidad (ud.) gooo| 8400 8201 g4 97.24
CINTURONESTACTICOS 3715.20 4037.49 4387.75 4768.38 5182.04
costo unitario (5. /ud.) 9.29 9.61 9.95 10.30 10.66
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
SUJETADOR, GANCHO 16718.40| 18168.72| 19744.86| 21457.72| 23319.18
costo unitario (5. /ud.) 13.93 14.42 14.92 15.45 15.99
cantidad (ud.) 1,200.00| 1,260.00| 1,323.00| 1,389.15| 1,458.61
MOCHILASTACTICAS 37152.00| 40374.94| 43877.46| 47683.83| 51820.40
costo unitario (5. /ud) 92.88 96.13 9501 10008| 10658
cantidad (ud.) 400.00 420.00 441.00 463.05 486.20
KIT DE SUPERVIVENCIA 3710.56 4032.45 4382.26 4762.42 5175.56
costo unitario (S/. /ud.) 37.11 3840 3975 41.14 42.58
cantidad (ud.) 100.00 105.00 110.25 115.76 121.55
SLINGA PARA FUSIL 4644.00 5046.87 5484.68 5960.48 6477.55
costo unitario (5. /ud.) 46.44 48.07 49.75 51.49 53.29
cantidad (ud.) _ 100.00 105.00 110.25 115.76 121.55
LA DE CAMPANA 2 10878.18| 21602.61| 23476.64| 25513.23| 27726.51
costo unitario (S/. /ud.) 165.65 171.45 177.45 183.66 190.09
cantidad (ud.) 120.00 126.00 132.30 138.92 145.86
costo dei mportm on 55,720 55,720 55,720 55,720 55,720
b) mano de obra directa 11,160.00| 11,160.00| 11,160.00| 11,160.00| 11,160.00
I1. COSTOSINDIRECTOS 28,920.00| 28,920.00| 28,920.00| 28,920.00| 28,920.00
Mano de Obra Indirecta 22,320.00| 22,320.00| 22,320.00| 22,320.00| 22,320.00
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Otros costos indirectos 6,600.00| 6,600.00] 6,600.00, 6,600.00] 6,600.00
COSTO TOTAL DE
PRODUCCION 461,807.86 | 493,559.06 | 528,064.68 | 565,563.66 | 606,315.68

NOTA: SE ESTA CONSIDERANDO UN INCREMENTO DEL 5% ANUAL EN LA IMPORTACION
Un incremento de 3.5 % en el precio

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Estado de gananciasy pérdidas

Tabla57 Estado de gananciasy pérdidas.

ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIAMIENTO

CONCEPTO ANDE
1 2 3 4 5

I. INGRESOS (VENTAS) 1,017,000.00 1,089,207.00 1,166,540.70 1,249,365.09 1.342,129.61
VENTAS 1,017,000.00 1,089,207.00 1,166,540.70 1,249,365.09 1,338,070.01
INGRESOS
EXTRAORDINARIOS 4,059.60
[I.COSTOSDE PRODUCCION 461,807.86  493559.06 528,064.68 565563.66  006315.68
[11. UTILIDAD BRUTA 555,192.14  595647.94 63847602 68380142  /35813.93
V. GASTOS DE OPERACION 51,480.00 51,480.00 51,480.00  51,480.00 51,480.00

GASTOSDE VENTA 27,960.00 27,960.00 27,960.00  27,960.00 27,960.00

GASTOS 23,520.00
ADMINISTRATIVOS 23,520.00 23,520.00 23,520.00  23,520.00 e
V.DEPRECIACION DE A.F. Y 1564.07
AMORT. INTANG 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07 e
VI.UTILIDAD OPERATIVA 502,148.07  542,603.87 585431.94 630,757.35  ©682,769.86
IX. IMPUESTO A LA RENTA (
30%) 150,644.42  162,781.16 17562958 189,227.21 204,830.96
UTILIDAD NETA 351,503.65  379,822.71  409,802.36 441,530.15  477,938.90

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1. PuntodeEquilibrio

Como sabemos el mercado de por si esvariable y esta supeditado a diversos factores, es por

ello que resulta ser tan importante conocer el punto de equilibrio en relacién ala actividad

gue vamos a desarrollar, en ese sentido, € punto de equilibrio representa el valor que nos

debe servir de base estandar, el mismo debe marcar un pardmetro del cua no podemos bgjar,

puesto que este valor nos permite cubrir nuestros costos y a partir de ese entonces generar

rentabilidad.
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Tabla 58 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANOS
RUBROS
1 2 3 4 5
COSTOSFIJOS. 25,084.07 25,084.07 25,084.07 25,084.07 25,084.07
DEPRECIACION DEA.F. Y AMORT. 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07
INTANG
PAGO CUOTA DE PRESTAMO - - - - -
GASTOS ADMINISTRATIVOS 23520.00 23,520.00 23,520.00 23,520.00 23,520.00
COSTOSVARIABLES 489,767.86 521,519.06 556,024.68 593,523.66 634,275.68
COSTOS DE PRODUCCION 461,807.86 493,559.06 528,064.68 565563.66 606,315.68
GASTOS DE VENTA 27,960.00 27,960.00 27,960.00 27,960.00 27,960.00
COSTOSTOTALES 514,851.93 546,603.13 581,108.75 618,607.73 659,359.75
VENTAS PROMEDIO (Q) 5800.00 6,090.00 6,39450 6,71423  7,049.94
COSTO VARIABLE UNITARIO (CVu) 84.44 85.64 86.95 88.40 89.97
PRECIO DE VENTA UNITARIO 175.34 178.85 182.43 186.08 189.80
PUNTO DE EQUILIBRIO (Q) 276 269 263 257 251
PUNTO DE EQUILIBRIO (5. 48,385.71 48,128.11 47,929.28 47,784.67 | 47,690.42
Fuente: Elaboracion propio
5.3. Presupuesto de I ngresos
Tabla 59 Presupuesto de Ingresos
PLAN DE IMPORTACION
. i ; CANTID
AN Importacion en unidades al mes o5
(0) Ene. Feb. | Mar Abr.| May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.| TOTAL
(UNID)
1 |2900.00 - - - | 2,900.00 - 5,800
2 3,045 - - 3,045 - 6,090
3 3,197 - - 3,197 - 6,395
4 3,357 - - 3,357 - 6,714
5 3,525 - - - - - 3,525 - - - - - 7,050
Nota: Considerando un incremento de 5% en € volumen de las ventas y un incremento de 2% en |os precios.
N CANTIDAD . .
ANO TOTAL (Unid) Demanda Insatisfecha ™ | Oferta del negocio | Cobertura
1 5,800 51,862 5,800.00 11.18%
2 6,090 54,528 6,090.00 11.17%
3 6,395 57,443 6,394.50 11.13%
4 6,714 60,619 6,714.23 11.08%
5 7,050 64,066 7,049.94 11.00%

Fuente: Elaboracion propia
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5.4. Presupuesto de Egresos

Tabla 60 Cuadro. Presupuesto de egresos

PRESUPUESTO DE EGRESOS (OPERACION)

ANOS
CONCEPTO
1 2 3 4 5
|. COSTOS DE PRODUCCION 461,807.86 493,559.06 528,064.68 565,563.66 606,315.68
I.1. COSTOSDIRECTOS 432,887.86 464,639.06 499,144.68 536,643.66 577,395.68
[.1.1. MATERIALES DIRECTOS 421,727.86 453,479.06 487,984.68 525/483.66 566,235.68
1.1.2. MANO DE OBRA DIRECTA. 11,160.00 11,160.00 11,160.00 11,160.00 11,160.00
|.2. COSTOSINDIRECTOS 28,920.00 28,920.00 28920.00 28,920.00 28,920.00
1.2.1. MANO DE OBRA INDIRECTA. 22,320.00 22,320.00 22,320.00 22,320.00 22,320.00
|.2.2 OTROS COSTOS INDIRECTOS 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00
1. GASTOSDE OPERACION 51,480.00 51,480.00 51,480.00 51,480.00 51,480.00
I1.1. GASTOS DE VENTA 27,960.00 27,960.00 27,960.00 27,960.00 27,960.00
11.2. GASTOS ADMINISTRATIVOS 23520.00 23,520.00 23,520.00 23,520.00 23,520.00
[11. DEPRECIACION DE ACT.FIJO 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07 1,564.07
Y AMORTIZACION INTANG.
IV.GASTOSFINANCIEROS - ) - } ;
PAGO DE PRESTAMO - - - - )
MANTENIMIENTO,SEGUROS Y . ) ) ) )
COMISIONES
TOTAL EGRESOS 514,851.93 546,603.13 581,108.75 618,607.73 659,359.75
Fuente: Elaboracion propia
5.5. Presupuesto de Caja Proyectado
Tabla 61 Cuadro. Presupuesto de caja proyectado.
FLUJO DE CAJA ECONOMICO Y FINANCIERO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
1. INGRESOS 1,017,000.00 1,089,207.00 1,166,540.70  1,249,365.09 1,657,031.35
INGRESOS POR VENTA 1,017,000.00 1,089,207.00 1,166,540.70  1,249,365.09 1,338,070.01
VALOR RESIDUAL 4,059.60
RECUPERO DE CAPITAL
DE TRABAJO 314,901.75
I1. EGRESOS 674,475.48 718,890.58 766,798.14 818,475.94 875,441.96
I1.1. INVERSION FIJA ANO
0 (268,882.61)
I11.L1.1INVERSION FIJA
TANGIBLE 7,044.60
11.1.2 INVERSION FIJA
INTANGIBLE 4,835.36
11.L1.3CAPITAL DE - - - - -
TRABAJO 256,643.93 10,543.20 11,070.36 11,623.87 12,205.07 12,815.32
11.1.4 GASTOS
GENERALES 224.20
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11.1.5 GASTOS DE

SUPERVISION 134,52
I1.2. COSTOS DE - - - -
PRODUCCION 461,807.86 493559.06 52806468  565,563.66
11.3. GASTOS DE - - - -
OPERACION 51,480.00 51,480.00 51,480.00 51,480.00
1.4, IMPUESTO A LA - - - -

RENTA 150,644.42 162,781.16 17562958  189,227.21
FLUJO DE CAJA
ECONOMICO (268,882.61)  342,524.52 37031642  399,74256  430,889.15
PRESTAMO -
SERVICIO DE DEUDA - ; ; )
MANTENIMIENTO
,SEGUROSY COMISIONES - - - -
ESCUDO FISCAL - - - -
FLUJO DE CAJA E
FINANCIERO 268,882.61 342,524.52 37031642  399,74256  430,889.15
Fuente: Elaboracion propia
COK 20%
WACC 17.68%
TASA DE DESCUENTO PRESTAMO 20%
VANE S. 1,105,689.49
VANF S. 1,026.952.05
TIRE 134.89%
TIRF 134.89%
INDICE ANOS
BENEFICIO/COSTO 0 1 5 3 4 5
BENEFICIOS 0| 1017000 1,089207| 1,166,541 1,249,365 | 1,657,031
COSTOS -268883 | -674,475.48 | -718,890.58 | -766,798.14| -81847594 | -875441.96
FACTOR DE
ACTUALIZACION 1.0000000 | 0.8497282 | 0.7220379| 0.6135360 05213388 |  0.4429963
BENEFICIOS
ACTUALIZADOS 0 864,174 786,449 715,715 651,342 734,059
COSTOS
ACTUALIZADOS -268,883 -573,121 -519,066 |  -470,458 -426,703 -387,818
FLUJO ECONOMICO
ACTUALIZADO 291,052.73| 267,382.51| 24525644 |  224,639.23| 346,241.18

Fuente: Elaboracion propia
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VI. EVALUACION

6.1. Evaluacion Econdmica, Parametros de M edicion

El valor del WACC es fundamental para determinar nuestra rentabilidad, como se puede
apreciar en la tabla N°61, este valor es de 17.68%, significando que PARATROOPER
S.A.C., tiene que rendir no menos de 17.68%, es decir, debe superar la valla de rentabilidad
paracrear valor alosaccionistas; en ese sentido, al compararlo conlaTIRE tasade 134.89%,
se puede deducir que el proyecto resultamuy favorable para nuestras expectativas de retorno

de lainversién, de esta manera se confirma su viabilidad, factibilidad y rentabilidad.

Continuando con € andlisis financiero de los resultados obtenidos en la empresa
PARATROOPER SA.C, se observa que € Indicador Beneficio/Costo, en promedio
equivale a valor de 1,4179 lo que significa que el proyecto de PARATROOPER S A.C, es
viable, todavez que, a ser el valor mayor ala unidad nosindicalos beneficios son mayores
aloscostos. En consecuencia, el proyecto debe ser considerado como una buena oportunidad
deinversion.

Asimismo, el indice de rentabilidad nos muestra un valor de 5.112; en ese sentido, al ser
mayor a la unidad, significa que se espera una inversion para obtener un rendimiento
aceptable. Por lo antes expuesto, al haber dividido la suma de los valores actuales de los
flujos de efectivo por el monto delainversioninicial, se deduce que el rendimiento esperado

delainversién es mayor que la tasa de descuento.

6.2. Evaluacion Social

En relacion ala evaluacion socidl, €l proyecto de negocio se orienta a cubrir una demanda
insatisfecha, brecha que involucra a los efectivos de la Policia Nacional del Perd y la
necesidad de mejorar la efectividad de los efectivos de la PNP, como sabemos la ef ectividad

es un valor medible y esta podria ser valorada implementando en los efectivos mejores
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herramientas parael cumplimiento del servicio palicia enlaluchacontralacriminalidad, 1o
gue se busca a través de esta idea de negocio es a mediano plazo poder otorgarle a los

efectivos de la PNP los medios | ogisticos necesarios para que cumplan su funcion.

Asimismo, mediante una buena logistica, mejoras no solo la seguridad del propio personal
sino también, su imageny presencia, ello elevalamoral del personal y conllevaasu mejora

en su eficaciaen @ servicio que brinda a la sociedad.

Asimismo, en PARATROPPER S.A.C., con la proyeccion obtenida en el analisis del
proyecto se preve un crecimiento constante, en ese sentido, nuestra actividad promueve €l

empleo y responsabilidad social con sus colaboradores.

6.3. Impacto Ambiental

El compromiso con nuestro medio ambiente y ecos stema es fundamental en un contexto de
globalizacion, ser responsable implica tener proyectos sostenibles en el tiempo y que estos
no incrementen la contaminacion de nuestro planeta; en ese sentido, como medida de
proteccion al medio ambiente se havisto por conveniente incentivar esta practicaen nuestros
clientes, para ello piensa desarrollar un programa de recuperacion de cal zados y prendas en
desuso, através de esta idea se podria recuperar en €l mediano plazo la recuperacion de la
misma cantidad de calzados vendidos y antes de ser tirados a la basura se podrian reparar

con lafinalidad de ser donados a comunidades de escasos recursos en € interior del pais.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

e Del estudio efectuado se concluye que existe demanda insatisfecha en e mercado,
policial, e mismo que asciende a 51,862 mil efectivos de la PNP que se encuentran
deseosos de adquirir nuestros productos; por |o tanto, siendo el promedio de compra por
cada uno de €llos de tres (03) productos de uso policial, se prevé una gran demanda
potencial que asciende a 155,586 mil productos, demanda gque viene creciendo de
manera constante con el pasar de los afios.

e Delosresultados obtenidos en relacién ala of erta, se observa que en € mediano plazo
no se llegard a saturar la brecha de mercado existente, debido a que con nuestra
participacion en el mercado se estaria coberturando e 11.11 % y como tal queda un
89.89 % disponible para ser atendido.

e El nivd de comercializacion de PARATROOPER SAC, representa en promedio 11.11
% de la brecha de mercado, en ese sentido, |a proyeccion para los 5 afios de gecucion
del Plan de Negocio, muestra un considerable nivel de crecimiento de nuestra
participacion de mercado, asimismo, un crecimiento considerable de nuestro nicho de
mercado.

e Laevaluacion economicadel Plan de Negocio demuestrarentabilidad, lacual se explica
en el andlisisfinanciero y presenta en los siguientes indicadores de gestion.

Indicador beneficio/costo 1.4179, nos podria generar tres supuestos:
Cuando es < 1: esta perdiendo, |0s costos son mayores a nuestros ingresos
Cuando es =1 no ganani pierde y no es recomendable lainversion.
Cuando es > 1: susingresos son mayores que |os gastos

Indice de Rentabilidad: 5.112
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Comparar lainversion con los beneficios:
Cuando es < 1: est4 perdiendo, inversion es mayor que beneficios
Cuando es=1 no gana ni pierde y no se recomiendalainversion

Cuando es > 1 sus beneficios son mayores que lainversion.

7.2. Recomendaciones

Creemos que nuestra idea de negocio es novedosa e innovadora, porque habiéndose
indagado respecto a trabgjos e investigacion y bibliografia de referencia, no se ha podido
ubicar informacion anterior, en ese sentido, consideramos que |o innovador de nuestro plan,
se orienta a que buscamos satisfacer un mercado poco explotado y con una demanda
insatisfecha muy grande en términos porcentuaes. Si a ello le sumamos la disponibilidad
economicade cientos de miles de efectivos queintegran la Policia Nacional del Perd, podria
considerarse un mercado interesante para nuestras pretensiones y para todos aguellos

emprendedores en busqueda de nichos de mercado.
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ANEXO 1
ESTUDIO DE MERCADO

El presente estudi o de mercado es de caracter andnimo, y tiene por finalidad identificar
gustosy preferencias respecto a uso de prendas, cal zados, accesorios y equipos de uso

militar y/o moda urbana al estilo militar

1 ¢Engué promedio de edad se encuentrausted?
Marca solo un évalo.
20a25

26 a 30
3l1a35
36 a40
Mas de 40 afios de edad.
2. ¢Cuando fuelaultimavez que compré unaprenda, calzado, equipo u accesorio

importado de uso policial?

Marca solo un évalo.

Entre O a 6 meses
Entre 7 a12 meses
Entre 13 a 24 meses Mas

de 24 meses

3. ¢Cuantas prendas en promedio compra a afo?

Marca solo un évalo.
DelaZ2.
De2 a4

Maéas de 4 veces



4. ¢Conoce usted de unatienda especializadaen laventade productosde uso policia;
asimismo le gustaria conocer novedades sobre el tema en particular?

Marca solo un 6valo.

Si conozco, ademés me gustaria ver novedades.
No conozco, pero me gustaria conocer de las novedades ofrecidas.

No conozco, ni me interesa.

5  ¢Prefeririaustedir acomprar aunatiendafisicao le seriamas comodo realizarlo a
través de una plataforma web y que su pedido llegue acasa?

Marca solo un évalo.

Prefeririair alatiendafisica
Prefeririala plataforma web
L as dos opciones anteriores

Jamas compraria por laweb

6. ¢En qué promedio se encuentra su capacidad adquisitiva?

Marca solo un évalo.

930 a 1500 soles
1600 a 2900
3000 a 5000
Mas de 5000

7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un par botas de cuero y lonaimportadas en
variedad de color conforme aimagen referencial adjunta del modelo?

Marca solo un évalo.

Entre 150 a 200 soles
Entre 200 a 250 soles
Entre 250 a 300 soles
Mas de 300 soles



BOTASJUNGLA CUERO




BOTA TACTICA NEGRA CUERO Y LONA




BOTASTACTICA CUERO Y LONA




¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una chaqueta militar, también aplicable su
uso amoda urbanaal estilo militar; conforme aimagen referencia adjunta del
model 0?

Marca solo un 6valo.

Entre 100 a 120 soles
Entre 120 a 140 soles
Entre 140 a 160 soles
Entre 160 a 180 soles
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10.

11

12

¢Las prendasy cal zados otorgados para € estado, cubren sus expectativas en calidad,
comodidad y durablidad?
Marca solo un évalo.

Si.

No.

Tal vez.

¢A comprado prendas, calzados, equipos 0 accesorios de uso policial importados?

Marca solo un évalo.

Si.
No.

¢Lasveces que fue acomprar prendasimportadas, |atienda cubri6 sus expectativas en
variedad de modelos, tallasy precios?

Marca solo un évalo.
Si.
No.
Tal vez.

¢Que busca al comprar una prenda, calzado o accesorio importado de uso policial?
Marca solo un évalo.

Precio
Marca conocida.
Calidad y comodidad.



ANEXO 2
GRAFICASDEL ESTUDIO DE MERCADO

ESTUDIO DE MERCADO

AFP e

Publicar datos de analisis

(Enqué promedio de edad se encuentrausted?
107 respuestas

@ 20a25
® 26230
@ 31a35
® 36 a40
Mas de 40 afios de edad.

(Cuando fue la ultima vez que compro6 una prenda, calzado, equipo u

accesorio importado de uso policial?

AAA e

Entre 0 a6 meses
Entre 7 212 meses
Entre 13 a 24 meses
Maés de 24 meses



https://docs.google.com/forms/d/1LNWYY5AIqQ_ifBbUfswF2orLoVZ-sI2t4IHUnAVf02c/edit?usp=redirect_edit_m2&start=publishanalytics

¢Cuantas prendas en promedio comprad ano?
130 respuestas
@ Dela2.

@ De2a4
@ Mas de 4 veces

¢Conoce usted de unatienda especiaizadaen laventade productos de uso policial;
asimismo le gustaria conocer novedades sobre el temaen particular?

255 respuestas

@ Si conozco, ademds me gustaria ver

novedades.

No conozco, pero me gustaria conocer

de las novedades ofrecidas.

‘ No conozco, ni me interesa.




¢Preferiria usted ir a comprar a una tienda fisica o le seria mas comodo redizarlo
através de una plataformaweb y que su pedido Ilegue a casa?

247 respuestas

® Preferiria ir a la tienda fisica
@ Preferiria la plataforma web
(0 Las dos opciones anteriores

@ Jamas compraria por la web

(Enquépromedio se encuentra sucapacidad adquisitiva?

271 respuestas

@® 9302 1500 soles

1600 a 2900

@ 3000 a 5000




¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un par botas de cuero y lona

importadas en variedad de color conforme aimagen referencial adjunta del
modelo?

@ Entre 150 a 200 soles
o

Entre 200 a 250 soles

. Fntre 26N a 2NN cnlec

¢Cudanto estaria dispuesto a pagar por una chaqueta militar, también
aplicable suusoamoda urbana al estilo militar; conforme aimagen
referencial adjunta delmodelo?

@ Entre 100 a 120 soles
® Entre 120 a 140 soles
®

@ tntre 140 a 160 soles




¢Las prendas y calzados otorgados para el estado, cubren sus expectativas en calidad,
comodidad y durablidad?

143 respuestas

© Si.
® No.
O Tdl vez.

(A comprado prendas, calzados, equipos o accesorios de uso policial
importados?

140 respuestas

®si
® No.




(Las veces que fue a comprar prendas importadas, la tienda cubrid sus

expectativas en variedad de modelos, tallas y precios?

144 respuestas

®si
@ no.

L Tal vez.

¢Quebuscaal compraruna prenda, calzado o accesorioimportado de uso

policial?

® Precio
@ Marca conocida.

® Calidad y comodidad.
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