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ANEXO A: Fases del proyecto

A continuacion se muestran las tareas en que se ha dividido la elaboracién del proyecto:
e Descripcion del proyecto y de la empresa de estudio

Para empezar se enumeran los objetivos y las tareas del trabajo. Ademas se afiade una
descripcion breve del estado de la cadena de zapaterias a dia de hoy para contextualizarla
al proyecto.

e Andlisis del entorno

En este punto se estudian los factores econdémicos, sociales, tecnolégicos y competitivos,
gue afectan al desarrollo de la empresa online. De este modo, se tiene una vision global de
la situacién actual, lo que permite un enfoque preciso en las siguientes fases del proyecto
como en las acciones de marketing o planificacion logistica.

e Plan de marketing

Se hace un estudio cuantitativo y cualitativo con encuestas para conocer la opinién de la
poblacion. A partir de ello se crean unas acciones concretas de marketing mix dirigidas al
sector del segmento escogido. También se marcan una serie de medidas para controlar el
impacto de dichas acciones publicitarias y se establecen unos objetivos periddicos.

e Plan de operaciones

Se estudian los diferentes procesos de la empresa que conforman su mision, diferenciando
entre estratégicos, clave y de soporte.

e Aspectos legales

La normativa y ley vigente que aplica en el &mbito del proyecto también es un punto a tener
en cuenta puesto que puede significar el fin de la empresa.

e Plan financiero

En esta fase se realiza el estudio econémico de la implantacién del proyecto en la empresa.
¢ Impacto ambiental

Analisis de la huella de carbono procedente de la actividad de venta online.
e Conclusiones

Para acabar se resumen las conclusiones extraidas de las fases anteriores.
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Tareas

1. Introduccion

2. Descripcidn de la empresa
3. Andlisis de la competencia
4.Plan de marketing

5.Plan de operaciones

6. Aspectos legales

7. Plan econémico-financiero
8. Impacto ambiental

9. Conclusiones

32 33 34 35(36 37 38 39 40|41 42 43 44|45 46 47 48|49 50 51 52| 1 Semanas

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Fig. A.l. Gantt del proyecto. (Fuente: Propia)
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ANEXO B: Listado proveedores

A continuacién se enumeran los 169 proveedores de las diferentes marcas de calzado que
ofrece la empresa Calgats Casanovas:

1. UGG AUSTRALIA

2.  PAOLA FERRI (ALBA MODA)
3.  GAFA, S.A. (SEBAGO)

4. CALLAGHAN, S.L.

5. ARTKIDS

6. KICKERS

7.  PABO

8.  ZEIS EXCELSA SPA (BIKKEMBERGS)
9. REXACH

10. GEOX ESPANA

11. CHICCO, S.A.

12. KMB SHOES

13. IMAC SPA PRIMIGI

14. IGOR

15. JARPEX MODA SL

16. REPLAY

17. CABALLI (IRIARTE TRADING FASHION)
18. CREACIONES ALPE S.L

19. DUUO

20. AKUA

21. BIOMECANICS

22. DESIGUAL (ABASIC)

23. ENERGIE

24. ETNIES

25. MARTINELLI

26. MAMALOLA

27. REEBOK, S.A

28. ELIS.L. (ZAPATELI, S.L.)

29. ESDORI (BABY PARDO, S.L.U.
30. DENIM HILFIGER

31. ESPARTO

32. LOLA CRUZ (NAVIMAS,L)

33. ANTONY MORATO

34. EXE

35. TEAM SHOES, S.L

36. FOSSIL, S.L.

37. PAEZ

38. ROMIKA (ETERNAMENTE MALVA S.L)
39. EASTPAK (FEELFOUR S.L)
40. LA STRADA
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41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
7.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.

S
&3

o
gx
o Freel

m e&0w
w
m

IS.TO.ME (ZAPAELCHE S.L)
TOMS

CUSTO BARCELONA (BLUE TOWER)
CAFENOIR IBERIA, S.L.
ROCKPORT

NOLITA (PAJALTA, S.L.)

LELLI KELLY

MOU

SIXTY SEVEN (MTNG EUROPE)
NATURINO

YUMAS

PETLIROSSO

PANAMA JACK

ALBANO (GISER, SRL)

ASICS IBERIA, S.L.

TONI PONS

PETIT SHOES, S.L.

CLAUDIA (ISABERI)

NORDICAS

PUMA (PUMA SPORTS SPAIN, S.L.)
POLO RALP LAURENT

GINO BIANCHI

WALK SAFARI

HISPANITAS (EMBOGA)
PATRICIA (MEGARSA)

BOSSI SHOES

VULCANIZADOS LADI, S.L
ANGEL ALARCON (A.G. SHOES, S.L)
GUESS (FLOP SHOES)
FRANCESCO MILANO
BRACCIALINI SRL

TIZIANA (ARRUEBOPETRUS)
TITANITOS

CROMO SHOES, S.L. (ANI)
NIFTY

GORILA (MARKET SHOES SL)
RENETTI (CALZADOS MERCHE)
GARNI MILANO, S.L.

ASH (ASH ITALIA, SRL.)
SORRENTO (OUR TREND, S.L.U)
LA MARTINA

KENZO

MUNICH (BERNEDA S.A)

DIMAR, S.L.

PROGED, S.A (KEEN)

VICTORIA (C.NUEVO MILENIO, S.L)
LIU-JO (ITF)
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88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124,
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.

ANTONI MARROQUINERIA
CROCS

D&G

VIDORRETA

ALMANI

PIMIENTOS ROJOS

EL NATURALISTA

CONVERSE

PACONFI (CHACAL)

PATRICIA MILLER

GARVALIN CALZADOS, S.L.

NOEL FRANCE

CASTARER ESPARDILLES BANYOLES
LUMBERJACK (BANDAPARCK)
MEGABIOS (FOOTWEAR SHOWROOM)
ADIDAS

LAMAICA

UNISA EUROPA SA

DROELL (CALZADOS DANUBIO SL)
JAS (INDIA)

MISS SIXTY

CALVIN KLEIN JEANS

BM BERNIE MEV

MISS CHELIS (ABACO)

MJUS (HIKER, SCP)

KILLAH SHOES

GIESSWEIN IBERICA, S.L.
SEBAMAR, S.L.

CRUYFF

ROXY

QUIKSILVER (SUMBAWA, S.L.)
SITGES SANDALIES

BUSSOLA EUROPE, S.L

DKNY ACTIVE DKNY JEANS
FLUXA (GEDECA, S.L.)

AGATHA RUIZ DE LA PRADA
SUPERGA

CASTELL MASSANET, S.L.
MOSCHINO

XICC IMPORT S.L

DIESEL IBERIA S.A.

REEF JUSTSURF SL

KEDS (GPO DICANCO ESPANA, S.L)
COOL WAY (VANYOR, S.A.)

ED HARDY BATLADI

NIKE

PEPE JEANS (BOKE SHOES, S.A.)
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135. ROBERTO CAVALLI
136. THE SEEKER

137. BRUNO PREMI

138. BIBI LOU (NAVIMA)

139. GIOSEPPO

140. FORNARINA (OTHERS SHOES, S.L.)
141. TOMMY HILFIGER

142. CHIARA (ITALIA)

143. LUCIANO BARRACHINI (LUNA SLR)
144. SHINER

145. FIORDIBACI

146. TIMBERLAND ESPANA, S.A.

147. 24 HORAS

148. ECCO SKO IBERICA SL

149. COLMAR

150. GADEA (DISPROCAL SPAIN S.L.
151. SPERRY

152. STUART VEHZMAN (SYNCLAIRE)
153. G-STAR RARAW (FLA EUROPE NV
154, MOMO

155. HELLO KITTY (DRAVE MAD, S.L.)
156. GEMINI (LAURENS)

157. JAS (LAURENS)

158. AHURA (LAURENS)

159. LODI AURA FUTURE, S.L

160. ALPARAGATAS EUROPE (HAVAINAS)
161. LE COQ SPORTIF ESPANA S.A.
162. MICHAEL KORS

163. GAIMO

164. TORRECCI

165. JORDI MIRO

166. NAPAPLJRI

167. BIASIA FRANCESCO S.A.

168. ARRUEBO PETRUS, S.L (BOB)

169. HUNTER (OUTDOOR KING)
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ANEXO C: Encuesta y resultados

1. Indique su sexo: *
Hombre

Mujer

2. Indigue su edad: *

Por favor, seleccione... ¥

3. jTiene hijos/as entre 0 y 16 afios?
si
no
De ser afirmativa la respuesta, ;Le compraria el calzado a sus hijos/as por Internet?
si
no
4. ;Cuanto suele gastar de media por unos zapatos?
Menos de 20€
Entre 20€ y 40€
Entre 40€ y 80€
Entre 80€ y 120€

Mas de 120€

5. jAlguna vez ha buscado/mirado calzado por Internet?
si
no
De ser afirmativa la respuesta, ;Con que frecuencia?
Ln par de veces por semana
Un par de veces al mes
De tanto en tanto

Antes de ir a comprar a la tienda
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6. ;Ha comprado alguna vez zapatos por Internet?
si
no
De no ser asi, ;Estaria dispuesto/a a comprar via online en un futuro?
si
no
De ser afirmativa la respuesta, ;Le gusta mas comprar por Internet o en tienda fisica?

Internet

Tienda fisica

7. ;jQueé factores hacen o harian que comprara el calzado por Internet?
Marque con una cruz el o los factores que considere mas importantes:

Conocer la empresa

Disponibilidad de tienda fisica
Precios bajos

Cupones y descuentos
Valoraciones de amigos/familiares
Exclusividad producto

Comodidad de entrega a domicilio
Marca

Metodo de pago

Coste de envio

Tiempo de entrega

Gestion de las devoluciones

Otros
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8. ;Que factores hacen o harian que NO comprara calzado por Internet?
Margue con una cruz el o los factores gque considere mas importantes:

Precios altos

Valoraciones de amigos/familiares
Metodo de pago

Coste de envio

Tiempo de entrega

Gestion de las develuciones

Mo poder probar los articulos antes

Otros |

9. ;Ha comprado alguna vez en alguna de las tiendas de calzado que aparecen en el listado de abajo?
(Casanovas, Casas, Querol, Padevi, Tascon, Ulanka, Sarenza, Zalando)

si

no

De ser afirmativa la respuesta, marca con una cruz la o las caracteristicas que mas valora de las empresas donde ha comprado:

Variedad de Rapidez en la Gestion de
Precio productos entrega devoluciones Atencion al cliente  Web intuitiva y facil

CASANOVAS
CASAS
QUEROL
PADEVI
TASCON
ULANKA
SARENZA

TALANDO
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Respuestas:

Numero de participantes: 190

79 (41.6%): Hombre

111 (58.4%): Mujer

Mujer: 58.42%

Nuamero de participantes: 190
3 (1.6%): Menos de 16

66 (34.7%): Entre 16 y 25

52 (27.4%): Entre 25 y 30

20 (10.5%): Entre 30 y 40

29 (15.3%): Entre 40 y 55

16 (8.4%): Entre 55 y 65

4 (2.1%): Mas de 65

Hombre: 41.58%

Mas de 65; 2.11%
Menos de 16: 1.58%

Entre 55 y 65: 8.42%

Entre 40 v 55: 15.26% Entre 16 v 25

Entre 30 v 40: 10.53%

Entre 25y 30: 27.37%

3. ;jTiene hijos/as entre 0 y 16 afios?

sit 13.68%

no: 86.32%

&9
Frect

£

ETSEI

i 34.74%



Estudio de viabilidad de la creacion de un nuevo canal online para una cadena de zapaterias Pag. 13

4. ;Cuanto suele gastar de media por unos zapatos?
Menos de 20€: 2.65%
Mas de 120€: 3.70%

Entre 80€ y 120€: 20.11% Entre 20€ y 40€: 20.11%

Entre 40€ y 80€: 53.44%

De ser afirmativa la respuesta, ;Le compraria el calzado a sus hijos/as por Internet?

sit 40.45%

no: 59.55%

5. jAlguna vez ha buscado/mirado calzado por Internet?

no: 23.40%

sit 76.60%

o
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De ser afirmativa la respuesta, ;Con que frecuencia?

Un par de veces por semana: 7.33%
Un par de veces al mes: 8.67%

Antes de ir a comprar a la tienda: 21.33%

De tanto en tanto: 62.67%

6. ;Ha comprado alguna vez zapatos por Internet?

sit 37.77%

no: 62.23%

De no ser asi, ;Estaria dispuesto/a a comprar via online en un futuro?

no: 26.62%

si: 73.38%
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De ser afirmativa la respuesta, ;Le gusta mas comprar por Internet o en tienda fisica?

Internet: 12.00%

Tienda fisica: 88.00%

7. ;Qué factores hacen o harian que comprara el calzado por Internet?
Margque con una cruz el o los factores que considere mas importantes:

Conocer la empresa
Disponibilidad de tienda fisica
Precios bajos

Cupones y descuentos
Valoraciones de amigos/familiares
Exclusividad producto

Comodidad de entrega a domicilio
Marca

Método de pago

Coste de envio

Tiempo de entrega

Gestidn de las devoluciones

Otro
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8. ;Qué factores hacen o harian que NO comprara calzado por Internet?
Marque con una cruz el o los factores que considere mas importantes:
Precios altos
Yaloraciones de amigos/familiares
Método de paago
Coste de envio
Tiempo de entrega
Gestion de las devoluciones
Mo poder probar los articulos antes
Otro
L T T T T T 1
o 20 40 60 a0 100 120

9. iHa comprado alguna vez en alguna de las tiendas de calzado que aparecen en el listado de abajo?
(Casanovas, Casas, Querol, Padevi, Tascon, Ulanka, Sarenza, Zalando)

no: 44.86%

sit 55.14%

De ser afirmativa la respuesta, marca con una cruz la o las caracteristicas que mas valora de las empresas donde ha
comprado:

Precio  Variedad de productos Rapidez en la entrega Gestion de devoluciones Atencién al cliente Web intuitiva y facil

I % z % z % z % z % p
CASANOVAS Z1x 19,81 32x 30,19 10x 9,43 7x 6,60 16x 15,09 5x
CASAS 16x 15,09 32x 30,19 7 6,60 3X 2,83 11x 10,38 4x
QUEROL 30x 28,30 37x 34,9 7X 6,60 3x 2,83 11x 10,38 2x
PADEVI 22x 20,75 19x 17,92 2x 1,89 1X 0,94 4% 3,77 1x
TASCON 7x 6,60 17x 16,04 2x 1,89 2X 1,89 6% 5,66 1x
ULANKA 11x 10,38 13x 12,26 4x 3,77 3x 2,83 2x 1,89 5x
SARENZA 5x 4,72 8x 7,55 7X 6,60 3x 2,83 2x 1,89 6X
ZALANDO 19x 17,92 17x 16,04 16x 15,09 11x 10,38 3x 2,83 11X

o«
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ANEXO D: Lista de precios del operador logistico

NACEX TARIFAS2015
GENERAL

----------------------------------------------------------------------------------------------------------

c P
SERVICIOS BAG | BAs, pACK e
VIA TERRESTRE
SERVICIO URBANO 587€ 587¢€ 1041€ 146€
NACEX 19:00 H 737€ 8,27¢€ 1041€ 235¢€
NACEX 12:00 H 957€ 11,22¢€ 1237¢€ 273¢€
NACEX 10:00 H 1M51€ 12,12€ 2064 € 945€
Provincial
INTERDIA 1151€ 1212¢€ 20,64 € 94LE
NACEX 8:30 H 217€ 2278¢€ 31,30€ 9,46 €
ENTREGAS EN SABADO 1647 € 18,12€ 19.27€ 273€
NACEX 19:00 H 872¢€ 10,74 € 1446 € LLLE
NACEX 12:00 H 11,66 € 13,74 € 17,40€ 5,16€
NACEX 10:00 H 1659¢€ 19,88¢€ ULTE 1631€
Regional =
INTERDIA 1659¢€ 19.88¢ 341¢€ 1631¢€
NACEX §8:30 H 2726€ 3054€ L507€ 1631¢€
ENTREGAS EN SABADO 18546 € 20,64 € 2430€ 516 €
NACEX 19:00 H 930 € 11,73€ 1659€ 485€
NACEX 12:00 H 1325¢€ 15,80 € 2350€ 773€
Nacional
Peninsular NACEX 10:00 H 1801¢€ 2239¢€ 3%907¢€ 1861¢€
Andorra
NACEX §:30 H 2847€ 3305€ L973€ 1841€
ENTREGAS EN SABADO 20,15¢€ 22,70€ 3050€ 773¢€
NACEX 19:00 H 1021¢€ 12,91¢€ 18,26 € 5,34¢€
Pli e e NACEX 12:00 H 1457€ 1740€ 2597¢€ 850€
NACEX 10:30 H 1801€ 2239€ 3907€ 18461¢€
Gibraltar 1801€ 2239¢€ 3907¢€ 18,61€

ETSEIB
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BAG PACK PACK Fraccion adicional
%RVE'OS hasta 2 kg haata 2 kg doZadkg fcada 2 kg)
AEREA
NACEX 19:00 H 1295¢€ 1531 € 2021¢€ L90¢€
Peninsula NACEX 12:00 H 13,25€ 1500 € 2548€ 9,94€
Baleares
NACEX 11:00 H 18,01 € 239¢ 29,07€ 1881¢€
Los envlos a Formeniera pueden demmorarse 48 horas por C3usas ajenas a nuesta Compania
Peninsula
u 48 HORAS 1817¢€ 2141€ 35,05€ 1n37¢€
Sunay 24 HORAS 2003¢€ 339¢€ 39,07¢€ 1841€
Para envlos con desting a Canarias, Ceutay Melilla La enirega de documentacion en 24 horas.
La entrega de paqueteria puede demorarse 24 horas mas sobre el plazo previsto por cuestiones aduaneras.
Azores PORTUGAL
i g 38,74 € £340€ 5837 € 12,60€
ot
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ANEXO E: Valoraciéon econdmica del proyecto

En este anexo se especifica el presupuesto econémico con de todos los costes necesarios
para la elaboracion del presente estudio. Se reparten las horas de trabajo realizadas segun

sea su propésito la busqueda o el andlisis de la informacion.

Tipo de coste Unidades Precio Importe (€)

Ingeniero Junior (horas recerca) 100 15 €/h 1.500
Ingeniero Junior (horas andlisis) 300 15 €/h 4.500
Desplazamientos (transporte publico) 4 9,95 €/tarjeta 39,80 €
Dietas 4 15 €/dia 60 €
Gastos Luz 4 6 €/mes 24 €
Gastos conexion internet 4 40 €/mes 160 €
Amortizacion ordenador 0.33 100 €/ano 33 €
Gestion encuesta 1 35€/mes 35€
Material oficina - - 50 €
TOTAL (IVA incluido) 6.366,80 €

Fig. E.1.  Presupuesto del proyecto. (Fuente: Propia)

La tarifa por horas considerada para un ingeniero junior se basa siguiendo el precio de
mercado actual en Espafia. En el apartado 5.2 del plan de marketing se efectlan
desplazamientos a diferentes puntos donde se realizan las encuestas, considerando asi el
coste de los desplazamientos y las dietas por alimento, traslado, entre otros. Asimismo,
también se tienen en cuenta los gastos derivados de la luz, conexién internet, coste de la
gestion de la encuesta online y amortizacién del ordenador empleados en la confeccién del
proyecto. Para dicho ordenador se considera un coste inicial de 600€ a amortizar en 6 anos,
lo que para este trabajo representa un coste de 100€. En ultimo lugar se incluyen los gastos
de material de oficina y el utilizado para la impresion y presentacion final del trabajo.



