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GLOSARIO

POLIMERO: Los polimeros (del Griego: poly: muchos y mero: parte, segmento),
son macromoléculas (generalmente organicas) formadas por la unidon de moléculas mas pequenas
llamadas mondmeros. Elalmidén, lacelulosa, laseday el ADNson ejemplos de polimeros
naturales, entre los mas comunes de estos y entre los polimeros sintéticos encontramos el nailon,
el polietileno y la baquelita.

POLIURETANO: (PU) es un polimero que se obtiene mediante condensacion de bases hidroxilicas
combinadas con disocianatos. Los poliuretanos se clasifican en dos grupos, definidos por su
estructura quimica, diferenciados por su comportamiento frente a la temperatura. De esta manera
pueden ser de dos tipos: Poliuretanos termoestables o poliuretanos termoplasticos (segun si
degradan antes de fluir o si fluyen antes de degradarse, respectivamente).

TR: Es un elastémero Termoplastico, TERMOPRENE® TR, posee propiedades de los Hules
Vulcanizados y de los Polimeros Termopldsticos. Posee la flexibilidad y el nivel de dureza de los
Hules Vulcanizados, al igual que los Polimeros Termoplasticos puede transformarse facilmente en
maquinas convencionales, con cortos ciclos de moldeo y es reciclable sin pérdida de propiedades.
Es Fuerte, Flexible, Elastico, Termo-moldeable, Versatil, es el Unico polimero de ingenieria de alto
desempefio para un gran espectro de usos finales, en diferentes durezas ( 40° Shore A2 a 90°
Shore A2) y en el color que el cliente lo solicite. Los principales usos son inyeccién de Suelas,
Insertos para Suelas, articulos domésticos, empaques para llaves de agua, rodamientos para
equipos de oficina ligeros, recubrimientos para pieles, bases para alfombras, tapetes
convencionales, tapetes anti-fatiga, recubrimiento de cables, conectores y acoplamientos, cables
de teléfono, alfombrillas de ratén (pad mouse), mangos y cubiertas de linternas, entre otros.

SUELA: Es la parte del zapato que por lo general esta formada por una material mas resistente
que el zapato en si. Sirve para proteger la planta del pie y proporcionar tracciony
mayor friccion para evitar caidas.

Las suelas pueden ser de distintas formas segun el zapato, proporcionando caracteristicas
diferentes para cada uno. Un ejemplo claro de esto es un zapato de patinaje, que posee una
mayor friccion y, al contrario, en una zapatilla de ballet ésta es mas suave.

HORMA: Molde con que se fabrica o se da forma a un objeto, especialmente el calzado.

SINTETICO: Se aplica al material que se obtiene mediante procedimientos industriales o quimicos
y que imita una materia natural

LENGUETA: Tira de cuero que llevan algunos zapatos, que sirve para atarlos sin dafiar el pie y
para reforzar el empeine
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PUNTERA: Refuerzo en el calzado, en la parte que cubre la punta del pie

MARQUILLA: Pieza de plastisol (PVC flexible) utilizada en calzado para ubicar la marca del
calzado.

OJALETE: Pieza metalica o plasticas utilizadas para pasar los cordones de los zapatos

ENTRESUELA: elemento utilizado en la fabricacién de calzado masculino, principalmente botas
utilizada para dar mayor estructura al calzado y simular la vena del borde de la suela que se ubica
manualmente en las botas.

CAMBRION: Pieza metdlica utilizada para dar mayor estructura al calzado femenino y masculino
en la parte central de la suela.

ODENA: Material utilizado para dar mayor estructura en la parte inferior de las capelladas.



RESUMEN

Integrantes

Andrés Fabian Cifuentes Carrefio

Janneth Paola Garcia Mendivelso

Titulo del Documento

PLAN DE MERCADEO DISTRISUELAS DE COLOMBIA S.A.

Nombre del Director del Trabajo de Grado:

Carlos Andrés Lobo

Resumen del Contenido:

El presente documento desarrolla el Plan de Mercadeo para la empresa Distrisuelas de
Colombia S.A.

La empresa desarrolla su actividad dentro del campo de insumos para calzado, fabrica y
comercializa principalmente suelas de poliuretano y actualmente se encuentra
expandiendo su mercado a otros materiales como PVC, TR y ABS, adquiriendo la
tecnologia necesaria para incursionar en estos segmentos y de esta manera lograr mayor
competitividad y aumentar las barreras de entrada a los principales competidores del
sector.

El principal interés en el desarrollo del Plan de Mercadeo radica en el direccionamiento y
orientacién del nuevo rumbo de la compania hacia un crecimiento claro, que permita
disminuir los niveles de incertidumbre, ya que la empresa se encuentra en una etapa
crecimiento y de toma de decisiones que pueden generar muchos cambios y que podrian
ser equivocados y constituirse en una amenaza para la posicién actual de la compaiiia
frente al mercado.
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ABSTRACT

Members

Andrés Fabian Cifuentes Carrefio

Janneth Paola Garcia Mendivelso

Title of the Work

MARKETING PLAN DISTRISUELAS DE COLOMBIA S.A.

Nombre del Director del Trabajo de Grado:

Carlos Andrés Lobo

Resumen del Contenido:
This document develops Marketing Plan for the company Distrisuelas de Colombia S.A.

The company operates in the field of materials for footwear, mainly manufactures and
distributes polyurethane soles and is currently expanding its market to other materials such as
PVC, TR and ABS, acquiring the technology to venture into these segments and thus become
more competitive and increase the barriers to entry to the main competitors in the industry.

The main interest in the development of marketing plan lies in addressing and orientation of
the new direction of the company into a clear growth, allowing lower levels of uncertainty, as
the company is in a growth stage and decision making that can generate a lot of changes that
could be wrong and become a threat to the current position of the company versus the
market.
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INTRODUCCION

Distrisuelas de Colombia es una empresa que fabrica y comercializa insumos para calzado
principalmente suelas de poliuretano y otros materiales como PVC, TR y ABS.

Adicionalmente desarrolla otros productos complementarios de la industria del calzado
como son cremas protectoras de cuero, marquillas para personalizar los productos de los
clientes, apliques para capellada, punteras y desvanecedores de punteras para el
segmento de seguridad industrial. Actualmente busca expandir su actividad a nuevos
mercados incursionando en la fabricacidon de calzado aprovechando la experiencia en el
sector por tradicion familiar.

La empresa también busca optimizar la tecnologia adquirida desarrollando productos
relacionados con el sector de calzado y otros productos fabricados principalmente con
procesos de inyeccién de plasticos, esto con el fin de optimizar los recursos humanos y
financieros en bajas temporadas de consumo en el segmento de calzado.

Debido a los diferentes cambios en la compaiiia y a su continuo crecimiento se busca dar
un mayor direccionamiento a la empresa por medio del plan de mercadeo en donde
inicialmente se realiza un analisis de la posicion actual de la empresa, las estrategias
actuales y las proyecciones a futuro, posteriormente se realiza un analisis de la posicidon
actual de la compaiiia por medio de matrices, mapas mentales y cuadros sindpticos que
nos sirven como herramienta para analizar la informacidon obtenida.

Finalmente se plantean las estrategias que permitan tener un mejor direccionamiento de
la empresa y un crecimiento sélido a futuro.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es el direccionamiento estratégico de mercadeo que debe realizar la empresa DISTRISUELAS
DE COLOMBIA S.A. que permita su fortalecimiento a nivel nacional?

JUSTIFICACION

El principal interés en el desarrollo del plan estratégico de mercadeo para la empresa
DISTRISUELAS DE COLOMBIA S.A,, radica en el direccionamiento y orientacién del nuevo rumbo de
la compafiia hacia un crecimiento claro, que permita disminuir los niveles de incertidumbre, ya
gue la empresa se encuentra en una etapa de toma de decisiones que pueden generar muchos
cambios y que podrian ser equivocados y constituirse en una amenaza para la posicién actual de la
compaiiia frente al mercado.

Actualmente trabajo en la compaiia como disefiadora Industrial y he detectado la oportunidad de
introducir el drea de mercadeo en la empresa ya que el departamento no existe y se observan
oportunidades de crecimiento en esta area, por lo cual se hace evidente la necesidad de
desarrollar estrategias de mercadeo eficientes que se ajusten a las necesidades y al rdpido
crecimiento de la empresa dentro del sector.

Desde mi perspectiva como disefiadora industrial, y en curso, especialista en mercadeo se busca
generar espacios de interaccion entre el Disefio Industrial y el Mercadeo como disciplinas
aparentemente lejanas pero que se acercan por medio de la Gestidon de Disefio, en donde se
encuentran muchos elementos en comun, como el enfoque al cliente, la satisfaccion de las
necesidades, la innovacidn, la competitividad, la investigacion de mercados como herramienta
para la identificacién de las necesidades y la cultura organizacional entre otros aspectos, lo cual
evidencia la importancia del caracter interdisciplinar en la construccion del conocimiento por
medio de la investigacion de los factores que actualmente afectan al mercado de las PYMES de
manera significativa, y la forma como el mercadeo como disciplina puede aportar de manera
determinante en el desarrollo de estrategias que conlleven al desarrollo local, regional y global.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el Plan Estratégico de Mercadeo para la empresa DISTRISUELAS DE COLOMBIA S.A. que
conlleve al fortalecimiento de la misma a nivel nacional, convirtiéndose en una fuente de empleo
sostenible y rentable.
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OBIJETIVOS ESPECIFICOS

= Revisar las estrategias de mercadeo actuales que ya se han implementado o que se
encuentran en curso con el fin de tenerlas presentes al momento del planteamiento de las
nuevas estrategias de mercadeo propuestas.

= Conocer las variables externas que pueden afectar el desarrollo de la compaiiia.

= Lograr un adecuado direccionamiento que permita lograr un crecimiento sostenible y
rentable.

= Evaluar los diferentes segmentos del mercado en los cuales participa la empresa para
conocer las variables que se deben tener en cuenta para el mantenimiento e incursién en
nuevos segmentos.

=  Generar los Indicadores de gestién que permitan la evaluacién del plan de mercadeo.

MARCO TEORICO

Distrisuelas de Colombia S.A. es una empresa fabricante de insumos para calzado creada hace 10
anos, Inici6 como una empresa comercializadora de insumos para calzado, principalmente de
suelas de poliuretano, después de varios afios y continuo crecimiento adquirié una maquina para
la fabricacién de las suelas, ha continuado creciendo incursionando en nuevos nichos de mercado,
como el de plantillas de poliuretano actualmente ha incursionado en el mercado de suelas de TRy
PVC, para lo cual ha adquirido maquinaria e instalaciones que permitan adecuar los nuevos
procesos existentes en la empresa.

Adicionalmente la empresa comercializa otros insumos complementarios como son pegantes y
cremas como parte de un kit dirigido especificamente a uno de los clientes mds representativos de
la compaiiia.

En cuanto al sector de Calzado en Colombia, se ha encontrado que seguin la Cdmara de Comercio a
nivel nacional, existen mas de 3.650 empresas registradas que en esencia son los clientes
potenciales para la compaiia.

En el sector del calzado en Colombia los avances tecnoldgicos son de gran importancia para la
innovacién continua y son parte de las tendencias en desarrollos y avances productivos que las
empresas lideres a nivel mundial han desarrollado.

SUELA

La suela es la parte del zapato que por lo general estd formado por una material mas resistente
que el zapato en si. Sirve para proteger la planta del pie y proporcionar traccidony

mayor friccion para evitar caidas.

Las suelas pueden ser de distintas formas segun el zapato, proporcionando caracteristicas
diferentes para cada uno. Un ejemplo claro de esto es un zapato de patinaje, que posee una

mayor friccidn y, al contrario, en una zapatilla de ballet ésta es mas suave.

14


http://es.wikipedia.org/wiki/Zapato
http://es.wikipedia.org/wiki/Tracci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Fricci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Patinaje
http://es.wikipedia.org/wiki/Ballet

CLASIFICACION POR TIPO DE MATERIAL

Las suelas se pueden clasificar segiin el material del que estén hechas:

= Suelas de PVCson las suelas cuyo material estda compuesto bdsicamente
por Resina de Policloruro de Vinilo (PVC) y DOP Di-Octilphtalte. Son suelas relativamente
pesadas comparadas con las suelas elaboradas en otros materiales.

= Suelas de Poliuretano (PU) son las suelas cuyo material estd compuesto por la mezcla de
dos componentes, el Poliol e Isocianato ademas de un reactivo. Este material es ligero por
lo que muchas veces se selecciona este material para suelas de dama que tienen
plataforma o tacones altos.

= Suelas de Caucho o Hule Son suelas fabricadas con hule vulcanizado, por lo que son muy
resistentes y pesadas, son muy resistentes a la Abrasidn.

= Suelas de Goma termopldastica (TR): posee propiedades de los Hules Vulcanizados y de los
Polimeros Termoplasticos. Posee la flexibilidad y el nivel de dureza de los Hules
Vulcanizados, al igual que los Polimeros Termoplasticos puede transformarse facilmente
en maquinas convencionales, con cortos ciclos de moldeo y es reciclable sin pérdida de
propiedades. Es Fuerte, Flexible, Elastico, Termo-moldeable, Versatil, es el Unico polimero
de ingenieria de alto desempefio para un gran espectro de usos finales, en diferentes
durezas ( 40° Shore A2 a 90° Shore A2) y en el color que el cliente lo solicite.

= Suelas de EVA Estan fabricadas de "Etilen Vinil Acetate", es muy ligero de peso, pero no
tiene un buen acabado.

= Suelas de TPUson fabricadas por moldeo por inyeccidn a partir de poliuretano
termoplastico, la suela tiene la propiedad de ser muy resistente a la abrasion, tiene mayor
duracidon que las suelas de caucho, mejor propiedad de resiliencia, permite mayor
comodidad al caminar, ademas de tener muy buenos acabados brillantes y mates.

= Suelas de Cuero Estas son elaboradas a partir del cuero del ganado vacuno, se utilizan
principalmente para calzado formal de fabricacién tradicional.

= Suelas en Materiales Expandidos Estas suelas estan compuestas de P.V.C o T.R,, difieren
en que tienen uno o varios componentes que permiten expandir estos materiales (como el
Spancel, o Celogen) y de ese modo la suela pesa menos, en algunos casos se disminuye la

resistencia a la abrasion.
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FABRICACION

Existen varios procesos para la fabricacion de las mismas, pueden ser inyectadas o moldeadas en
una maquina de compresion. En la mayoria de los casos la materia prima esta granulada y es
fundida a temperaturas entre los 100 °C y 170 °C para luego ser estampada en moldes fabricados

con aluminio, acero, Zamac o pasta con el disefio negativo de la suela.

DISENO METODOLOGICO

= Realizar el analisis de la situacidon actual teniendo en cuenta los factores internos vy
externos.

= |nvestigar las estrategias de mercadeo que se han implementado en la compaiiia en las
diferentes etapas para plantear de manera coherente las nuevas estrategias propuestas.

= Definicidn de la posicidn estratégica de la empresa por medio de herramientas de gestion

=  Analizar la informacién recopilada.

= Realizar un diagndstico con base en la informacién encontrada.

= Planteamiento del Plan de Mercadeo
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1. ANALISIS SITUACIONAL
ANALISIS INTERNO
EMPRESA

= Resefa historica de la empresa

Distrisuelas de Colombia S.A. es una compaiia con 10 anos de experiencia en el sector del calzado,
inicia como una empresa comercializadora de insumos para el calzado y en el aino 2001 incursiona
en la fabricacidn de suelas de poliuretano adquiriendo 2 mdaquinas para tal fin. Constantemente ha
estado evolucionando y creciendo para desarrollar productos de la mejor calidad y cuenta con un
personal altamente calificado en la inyeccidn de suelas y plantillas.

Adicionalmente cuenta con la marca Megainsumos, que maneja principalmente productos
complementarios de la industria del calzado como son insumos como pegantes y productos
desarrollados a partir de los residuos del proceso de producciéon de suelas y plantillas.

En la actualidad cuenta con la colaboracién de expertos en poliuretano, principalmente con H & S
en la parte quimica y por la empresa VIVA DE ITALIA en |la parte mecanica.

La empresa cuenta con la tecnologia y los conocimientos en las distintas partes del proceso de
fabricacidén. Tecnologia que permite la exactitud en la dosificacidn de los componentes de manera
automatica y los mejores acabados en pintura y terminado. Logrando asi una consistencia en las
propiedades del producto.

= Distrisuelas de Colombia en la Actualidad:

Genera mas de 50 empleos directos.
Cuenta con 3 plantas de produccidn para la fabricacién de sus productos.
Fabrica anualmente alrededor de 2 millones de pares de suelas.

AN

Es una de las mds grandes empresas productoras de suelas de poliuretano con 4

almacenes directos de fabrica distribuidos en 4 ciudades del pais.

v/ La empresa cuenta con clientes de gran trayectoria a nivel nacional en el sector de
calzado como son Croydon, Vélez, Arturo Calle, Calzado Smith, Calzado Caprino,
Calzado Livorno, Calzado Gonzo y Calzado Jovical, Calzado Rémulo, entre otros.

v/ Exporta sus productos a Ecuador y cuenta con un punto de comercializacion y

distribucién en dicho pais.

1V



= Ubicacion de la fabrica
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= Mision y Vision

Misidn: Desarrollar, fabricar y comercializar productos del sector de calzado adaptados a las
necesidades de los fabricantes, con alta calidad, precios justos y excelente servicio.

Vision: Nos convertiremos en la Empresa mds 4gil e innovadora en la fabricacién de suelas
para calzado diferencidndonos por nuestra tecnologia de punta.
Integraremos a nuestros clientes, proveedores y técnicos en un gran enlace de comunicacion

gue nos permita obtener la mayor informacién para fortalecer la calidad de nuestros

productos.

=  Objetivos corporativos actuales

v

En el afio 2013 se realizaran grandes inversiones en instalaciones, esto con el fin
de mejorar la capacidad productiva de la empresa, ya que actualmente se
realizando todas las adecuaciones para pasar de 4 a 2 bodegas para la fabricacién
de los productos, de esta manera se busca mejorar el flujo de produccién y de esta
manera continuar mejorando la atencidn a los clientes en cuanto a la oportuna
entrega de los pedidos.

En cuanto a la normatividad y politicas de medio ambiente la empresa busca
mejorar las condiciones ambientales a nivel interno y externo.

Se estan desarrollando unidades de negocio por lineas de producto con el fin de
agilizar los procesos de gestidén y dar oportuna respuesta a los inconvenientes que
se presentan.

Diferenciar los canales de ventas segun los segmentos de clientes segun sean
PYMES o grandes empresas.

= Estrategias corporativas utilizadas en la actualidad

v

Desarrollar productos con mayor valor agregado que contrarresten las estrategias
de copia frecuente de los productos de la compaiiia.

Mejorar la estructura de los canales de ventas existentes, para ello se estan
implementando mayores controles de la informacién con el fin de que sean cada
vez mas eficientes, adicionalmente se busca la especializacidon de los canales por
segmentos de clientes, los puntos de venta en las diferentes ciudades tendran
mayor cobertura a las ciudades contiguas para mejorar el servicio a los
distribuidores y fabricantes.

Fortalecer el canal de distribuidores, para ellos se estd mejorando el servicio al
cliente y se esta mejorando la estructura de precios con descuentos por volumen y
pronto pago, lo cual permite fidelizar y aumentar la frecuencia de compra.
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v" Continuar fortaleciendo el departamento de disefio, con un enfoque de
personalizacion de los proyectos a los clientes y el desarrollo de dos colecciones al
ano como apoyo a la oferta general que se presenta a los clientes.

= Analisis del portafolio de productos actuales

A partir de Marzo del 2011 se ha venido realizando la estructuracién del portafolio de
productos de la empresa, en primer lugar se realizé la divisién por lineas de productos,
posteriormente se clasificaron los productos por unidades de negocio ya que se busca el
soporte individual de cada unidad de negocios en términos financieros y administrativos.
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| Inmobiliaria y Proyectos
de Construccion

La compafiia busca convertirse en un grupo empresarial, no solamente abarcando los productos
de poliuretano sino también otro tipo de productos del sector plastico, esto se ha llevado a cabo
con el fin de responder a las necesidades del sector de calzado, ya que cada vez se ofrecen en el
mercado mas productos complementarios que faciliten a los fabricantes de calzado la compra de
insumos en un solo punto de venta.

Respondiendo a estas necesidades la empresa comenzd a expandir la oferta de productos
presentando la linea Confort (Plantillas y Apliques), con la marca Tecnoflex, esta linea ha
crecimiento en ventas considerable pasando del aifio 2011 al 2012 de una participacion del 10% a
una participacion del 40% de los productos de la compaiiia, con clientes como Croydon, Cueros
Vélez y Baena Mora (Arturo Calle).
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Gracias al éxito en la ampliacién del portafolio de productos la empresa y a los requerimientos de
los clientes se desarrolla la marca Megainsumos que ofrece una variedad de productos
complementarios a las suelas y plantillas.
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La empresa de la familia Calderdn es una empresa con tradicién en el sector de calzado, iniciaron
su historia en el sector con la fabricacidon de botas de seguridad industrial, convirtiéndose en una
de las empresas mds grandes de este segmento de mercado a nivel nacional, la empresa cuyo
nombre es CALZADO JOVICAL S.A. vy lleva las iniciales del nombre de su propietario José Vicente
Calderon.

Con el fin aprovechar la experiencia familiar en el sector de calzado y de responder a cambios en el
mercado se decide incursionar en el segmento con la marca Unik que esta definida como una
marca sombrilla a diferentes tipos de productos complementarios a adicionales al sector de
calzado.

El desarrollo de productos de la marca Unik también es una respuesta a los problemas de residuos
de la empresa propia y de las empresas clientes, ya que en la fabricacion de botas se generan
grandes volumenes de cueros y en la fabricacidon de suelas y plantillas se generan residuos de
poliuretano en diferentes composiciones, por lo anterior se inicia el desarrollo de productos de
marroquineria y productos de hogar como butacos vy sillas desarrollados a partir de los residuos de
poliuretano.

La marca Unik también abarca otro tipo de productos del sector plastico con el fin de aprovechar
la capacidad instalada en maquinaria y equipos ya que se cuenta con maquinas para inyeccion de
PU (Poliuretano), PVCy TR (Elastdmero Termoplastico).

%1 INMOBILIARIA

“%! CONSTRUCCIONES

%1 INVERSIONES
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La Unidad de negocio Icono esta enfocada al sector inmobiliario y de construccién, al igual que las
demds unidades de negocio operan desde la misma compaiiia.

La estructuracién del portafolio de productos de la empresa nos permite realizar una clasificacion
de los productos y proyectos en curso para después evaluar la rentabilidad de cada una de las
unidades de negocio, asi como también de las lineas de producto de cada una de las unidades.

De esta manera se ha logrado establecer cuales son las lineas de producto mas rentables, en el
caso de la unidad Distrisuelas de Colombia, las unidades mds rentables para la compafiia son las
suelas de dotacidn en la linea masculina y las suelas de sandalia para la linea femenina, cada uno
de estos segmentos tiene un comportamiento diferente en el mercado, mientras el mercado de
las dotaciones estd mas enfocado al cumplimiento de pardmetros técnicos, se requiere tener la
capacidad de producir volimenes altos de produccién para atender la demanda del mercado, por
otro lado el mercado de las sandalias se desarrolla teniendo en cuenta las tendencias de la moda,
en cuanto a colores, formas, estilos y acabados.

La unidad de negocio Tecnoflex, ha tenido un alto crecimiento en los ultimos tres afios,
principalmente porque han ingresado clientes que requieren altos voliumenes de produccion
teniendo una menor rentabilidad, por otro lado hay clientes mas exclusivos, con menos volimenes
de produccién y mayores niveles de rentabilidad, el segmento de confort tiene grandes
oportunidades de desarrollo ya que la capacidad productiva de la empresa permite desarrollar
productos con alto valor agregado, con un alto estdndar de calidad y a precios competitivos.

La unidad de negocio de Megainsumos también presenta un gran potencial ya que algunos
productos dependen directamente de la produccién de las suelas y plantillas como es el caso de
las marquillas, los apliques y las kits de cremas hidratantes para cuero.

La unidad de negocio Unik, presenta una alternativa para el desarrollo de nuevos mercados, el
calzado ya sea de dotacién o calzado casual se presenta durante temporadas del afio y existen
temporadas de baja produccién, lo que se busca con la apertura de nuevos mercados es el
aprovechamiento de la capacidad industrial de la empresa y su recurso humano, con el fin de
tener produccion durante todo el afio.

El plan de mercadeo se desarrolla enfocado a las unidades de negocio que pertenecen al sector de
calzado, la unidad de negocio de Icono presenta una estructura diferente segun e enfoque de la
compaiiia por lo cual no sera profundizado en el presente documento.
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= Matriz Boston Consulting Group
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PRODUCTOS INCOGNITO: En la compaiiia se han desarrollado productos como alternativa para la
reduccion de residuos generados durante el proceso de produccidn de Suelas y plantillas de
Poliuretano, algunos de los productos es el butaco Marpu y las pelotas de golf Titdn, los floreros
también cuentan con moldes para la fabricacién, estos ultimos son fabricados con PU de la

primera produccidn.

Para la produccidn de los productos ya se cuenta con los moldes, se requiere tener unos
pardmetros definidos dentro de la produccién con el fin de que puedan ser fabricados,
adicionalmente se requiere mayores esfuerzos de mercadeo para que pueda ser presentados en el
mercado. Se han ubicado como productos incognitos ya que aunque cuentan con las pruebas de
producto, todavia no se tiene total certeza de la aceptacién en el mercado.

Butaco Marpu

Pelotas de Golf
Titan
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PRODUCTOS ESTRELLA: La unidad de negocio Tecnoflex ha presentado una tasa de crecimiento
alto con relacién a las demas unidades de negocio, uno de los productos de mayores ventas es la
plantilla Workman que ha pasado de unas ventas del 38% en el afio 2011 a un crecimiento en
ventas del 58% en el afio 2012.

TECNOFLEX (Linea Plantillas)

Almacén Valores Unidades Porcentaje

PLANTILLA WORKMAN 1.084.271.334 808.446 57,6%
PLANTILLA CROYDON 315.956.890 155.052 16,8%
PLANTILLA HOMBRE 227.372.882 182.645 12,1%
OTRAS REFERENCIAS 254.155.133 207.005 13,5%
TOTAL 1.881.756.239 1.353.148 100%

PRODUCTOS VACA: En la unidad de negocio de Distrisuelas las suelas de mayor porcentaje de
ventas durante el afio 2012 tanto en la linea femenina como la linea masculina son las referencias
Roxana (linea femenina) y Vibrant (linea masculina), adicionalmente estas referencias han
mantenido los volumenes de ventas mas altos durante varios afios y por las ventas de dichas
referencias y sus porcentajes de rentabilidad se ha tenido el capital para incursionar en nuevas
lineas de producto como la linea confort y nuevos estilos de la linea femenina y masculina.

DISTRISUELAS (Linea Suelas)

Referencia de mas ventas Valores Unidades Porcentaje
ROXANA 1.492.414.800 216.292 17,2%
VIBRANT 1.987.358.663 379.116 36,0%

PRODUCTOS PERRO: En la unidad de negocio de Distrisuelas las suelas de menor porcentaje de
ventas durante el afio 2012 tanto en la linea femenina como la linea masculina son las referencias
Juliana (linea femenina) y Coral (linea masculina), tienen la menor participacidon en ventas y no
tienen aportes a la rentabilidad de la compaiiia.

DISTRISUELAS (Linea Suelas)

Referencia de menos ventas Valores Unidades Porcentaje
JULIANA 6.900 1 0,00008%
CORAL 5.600 1 0,00009%

Para la realizacién de la matriz BCG se tuvo en cuenta la participacidn en ventas de los productos y
su crecimiento con relaciéon a afios anteriores, asi como también la rentabilidad y recursos
requeridos.
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De acuerdo al andlisis realizado al portafolio de productos de la compaiiia por unidades de negocio
y por lineas de producto, se ha podido establecer que la unidad que aporta mayor rentabilidad a la
compania es Distrisuelas con una minima cantidad de referencias logra el manejo de volimenes
altos de produccidn y alta rentabilidad, por lo cual es importante enfocar mayores recursos de
mercadeo al fortalecimiento del posicionamiento de la unidad y a toda la estructura comercial a
nivel nacional y clientes internacionales.

La unidad de negocios Tecnoflex es una unidad con mayor crecimiento en ventas en un periodo de
tiempo corto (4 anos) esto se debe principalmente a que se atienden clientes que requieren altos
voliumenes de produccion principalmente para calzado deportivo y dotaciones, sin embargo, la
rentabilidad de dichos clientes no es muy significativa por lo cual resulta mas rentable atender a
los clientes de calzado casual, con menos volimenes y menos requerimientos logisticos.

La linea de confort es una linea con gran potencial comercial ya que es un producto
complementario y muy utilizado en la elaboracidon de calzado de todos los estilos, se requiere
darle mayor énfasis tanto en las ferias como en las actividades comerciales.

La unidad de negocios de Megainsumos es una unidad que se fortalece cada dia mds ya que
también maneja productos complementarios a las suelas y se ofrecen paquetes integrales de
producto. El enfoque principal es a la linea de seguridad industrial que maneja mayores volumenes
de produccion.

La unidad de Negocio Unik abarca la mayor parte de proyectos de la compaiiia, en el drea de
calzado por tradicion y reconocimiento familiar se tienen posibilidades en la comercializacion de
los productos y es complementario a la actividad actual de la empresa, los demds proyectos de la
empresa estan enfocados a nuevos mercados diferentes a la actividad de Distrisuelas lo cual
implica que se requiere investigar estos nichos de mercado y establecer los canales de
comercializacién con el fin de que puedan ser fabricados y convertidos en productos.
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PRODUCTO

= Andlisis de las ventajas y beneficios del producto, servicio o de la marca

ATRIBUTOS DESCRIPCION VENTAJAS BENEFICIOS

Férmula o nucleo

Marca
Estrategia-
Imagen

Empaque-Disefio

La empresa esta enfocada a
desarrollar y fabricar suelas de
diferentes materiales
principalmente poliuretano,
adicionalmente la empresa
estd incursionando en nuevos
mercados con la fabricacion
de suelas en PVCy TR.

Dentro del Polimero PU
existen varias composiciones
que son: Lineal, plataforma y
morbido, que definen
tipologias de productos
diferentes.

*Se desarrollan suelas que
cumplen con los
requerimientos técnicos
definidos por los estandares
normativos

*Factores Ergondmicos
*Factores Ambientales
*Trazabilidad

* Desarrollo de Disefios
personalizados

* Durabilidad en el producto

* Reconocimiento de la marca
por tradicién familiar, por lo
cual la empresa tiene una
buena Imagen de marca con
las empresas de calzado de
tradicion.

Proteccidn de seguridad y
transporte

La imagen de la empresa
tiene una trayectoria, lo cual
le ha permitido tener un
posicidon y reconocimiento
en el mercado.

La utilizacién de suelas de
poliuretano presenta un
beneficio ya que permite
mayor confort en el calzado
y tiene Resilencia, es decir,
que conserva las
caracteristicas formales por
mas tiempo.

Se cuenta con un
laboratorio de materiales
adaptado para realizar las
pruebas de producto, de
esta manera se garantiza el
cumplimiento de las
normas y estandares
técnicos.

El empaque se utiliza
principalmente para la
proteccidn del producto,
para ello se ubican las
suelas dentro de lonas
plasticas y se llevan
directamente al cliente.
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DESCRIPCION

Hay variedad de surtido en las
diferentes lineas de
productos, adicionalmente se
ofrecen productos
complementarios para vender
paquetes integrales de
productos

Valor agregado que le damos
a nuestros clientes los cuales
resaltan unas caracteristicas
especiales como son:
marcaciones especiales segln
el cliente y ajustes en las
suelas de acuerdo a las
condiciones actuales

Politicas de garantia claras, se
establecen los tiempos de
garantia para suelas 'y
producto terminado (zapatos)

Poliuretano: Mayor
durabilidad, mayor calidad y
mayor precio.

TRy PVC: Menos
especificaciones técnicas y
menor precio del producto.
Con relacion a la competencia
los precios son mas altos, sin
embargo, los clientes estan
dispuestos a comprarlo por la
calidad del producto.

VENTAJAS BENEFICIOS

Tener mas opciones al
momento de elegir las
suelas en el desarrollo de
proyectos de calzado, es una
ventaja, ya que se tienen
mas opciones con el mismo
proveedor.

Proyectos personalizados
acorde con las necesidades
especificas de cada cliente.
Se presentan a los clientes
referentes de producto de
diferentes paises, con el fin
de mostrar las tendencias y
nuevas aplicaciones.

Se verifican las condiciones
fisicas de las instalaciones
en las cuales se almacenan
los productos, por medio
de instrumentos
especializados para tal fin.

Tener claridad en los
tiempos de garantia
establecidos evita
inconvenientes al momento
de realizar una devolucion

El precio de los productos
esta dentro del rango
aceptado por los clientes.

El concepto de la matriz es la diferenciacién entre los conceptos ventaja y beneficio del
producto, la ventaja describe como se puede usar una caracteristica o como puede
ayudar al comprador y el beneficio describe como una caracteristica satisface una
necesidad explicita expresada por el comprador, para esta matriz si una caracteristica
es una ventaja entonces no es un beneficio y si es un beneficio entonces no es una

ventaja..

29




= Analisis de posicionamiento

-+ Las empresas competidoras visualizan a Distrisuelas de Colombia como una
empresa soélida, fuerte, con una gran estructura de fabricacion vy
comercializacién. Distrisuelas de Colombia se ha distinguido por ser una
empresa innovadora que presenta al mercado productos con valor
agregado, esto ha sido posible gracias a las alianzas con empresas del
sector con amplia trayectoria en el desarrollo de productos que estan
constantemente actualizadas como es el caso de Matrizeria Polaco vy
Matrizeria Metaltaga, empresas brasileras que desarrollan productos en
diferentes paises de latinoamérica y que cuentan con la experiencia en
todos los aspectos técnicos del calzado y permanecen constantemente
actualizados en cuanto a tendencias y procesos con nuevas tecnologias
gue permitan desarrollar los productos de manera industrializada.

Es por esto que empresas como La Fortaleza, uno de nuestros principales
competidores esta siempre atento al lanzamiento de las nuevas colecciones
para copiar los productos y ofrecerlos a menor precio. Esta informacién la
hemos podido obtener por medio de los administradores de los almacenes
que estan constantemente visitando los clientes, pendientes de los cambios
en el mercado y de las estrategias de la competencia.

-» La empresa tiene una buena Imagen de marca con los clientes antiguos,
principalmente en clientes como Calzado Jovical S.A., Calzado Gonzo,
Calzado Caprino y Calzado Livorno, debido a que es reconocida por la
experiencia que se ha trasmitido por varias generaciones, gracias a la
tradicion familiar en el sector, sin embargo, debido a los altos voliumenes
requeridos por las empresas de dotaciones no siempre se da respuesta
oportuna a los pedidos del segmento casual que requieren menos
voliumenes de produccién, este es una aspecto que requiere ser mejorado
con el fin de mejorar la imagen y el posicionamiento con los clientes.



= Determinacion de la etapa del ciclo de vida

El analisis del ciclo de vida del producto estd presentado por lineas de producto.

Ciclo de Vida de Producto

A
Ventas
Calzado Fem;nina
Medio Productos
ambiente Plasticos
Disefio y Desarrollo Introduccién Crecimiento Madurez Declive

de Producto

ETAPA DE DISENO Y DESARROLLO

Las lineas que se encuentran en esta etapa del ciclo de vida son la linea de calzado (con la marca
de sandalias Pirafia, para hombre) y la linea de Medio ambiente.

Calzado: Luego de analizar la rentabilidad de las referencias de suelas de sandalia para hombre en
relacidn a la rentabilidad que genera el producto terminado, es decir, las sandalias se toma la
decisidn de diseiar y desarrollar las sandalias viendo una oportunidad la competitividad en costos
teniendo en cuenta que se producen las sandalias con las suelas de la compafiia de esta manera
hay una reduccion notable en los costos del producto. El producto estd actualmente en etapa de
prototipo para realizacién de pruebas de usabilidad.

Medio Ambiente: A mediados del afio 2011 la empresa decide crear una nueva dependencia que
permita el aprovechamiento de los residuos de poliuretano (material base para la fabricacion de
las suelas) y desarrollar productos viables comercial y productivamente creados con base en
dichos residuos, se han creado prototipos que ya se han implementado en el drea de produccion.
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ETAPA DE INTRODUCCION

Productos Plasticos: La compafia adquiri6 moldes de productos plasticos, especificamente
floreros con el fin de aprovechar la capacidad instalada ya que las suelas son un producto de
temporada por lo cual, hay meses en el afio que la produccidon es muy baja y no se da uso a la
magquinaria y personal contratado, de esta manera se han buscado nuevas aplicaciones
aprovechando la maquinaria y material base para las suelas con nuevas formulaciones.

ETAPA DE CRECIMIENTO

Linea Confort: La empresa ha creado una nueva unidad de negocio con plantillas de poliuretano,
es una linea nueva dentro de la compaiiia, se inicié hace 3 afios y actualmente ha tenido un répido
crecimiento en el mercado de seguridad industrial, actualmente se fabrican suelas de poliuretano,
EVA y latex en diferentes presentaciones.

ETAPA DE MADUREZ

SUELAS (Linea Masculina): Es la linea mas antigua en la compaiiia con 9 afios en el mercado, inicié
con el estilo de dotacidon y actualmente tiene participacidén en otros estilos como el casual, formal
y sandalias.

SUELAS (Linea Femenina): Hace 8 afios la empresa decide incursionar en el mercado moda,
principalmente por manejar altos volumenes de produccién, el estilo mds representativo de la
linea son las sandalias, es una linea que maneja mayor rotacidn de productos debido a las rapidos
cambios de las tendencias del mercado.

Con relacion al andlisis del ciclo de vida hemos encontrado que el segmento de plantillas y
articulos complementarios como laminas y apliques de confort, son un segmento con un rdpido
crecimiento en el mercado, por lo cual es importante darle mayor relevancia en las estrategias de
marketing como son la exhibicion en Ferias a nivel nacional como el IFLS en Bogota y la Feria
ExpoAsoinducals en Bucaramanga, asi mismo es de gran importancia incluir el segmento dentro de
la presentacién de productos de lanzamiento en las diferentes ciudades del pais.

Distrisuelas de Colombia, con las lineas masculina y femenina en suelas de calzado continta siendo
el segmento de mercado mds importante para la compaiia por tener experiencia vy
reconocimiento de 10 afios en el mercado, (iniciando con la comercializacién y continuando con la
fabricacion de los productos), tener un fortalecimiento constante en capacidad instalada que
permite tener mayor posibilidad de respuesta a los clientes en términos de volimenes y calidad de
produccién. Por tener mayor respaldo, tener un mercado establecido y reconocimiento de marca
es de gran importancia concentrar los esfuerzos de marketing a mejorar el posicionamiento en el
mercado dando respuesta oportuna tanto en los pedidos de los productos actuales como en el
desarrollo de los nuevos proyectos teniendo mads atencién en los calendarios de las temporadas de
cada segmento de mercado (dotaciones y calzado casual).
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= Objetivos, estrategias y programas de mercadeo utilizados actualmente
OBIJETIVOS:

v' Continuar el proceso de disefio y desarrollo de productos diferenciados y
complementarios asi como productos del sector de pldsticos que puedan ser
fabricados con la maquinaria existente.

v Fortalecer el desarrollo de la linea de confort, adquiriendo maquinaria para la
produccién de plantillas en eva y poliuretano en diferentes presentaciones.

ESTRATEGIAS:

v" Desarrollo de productos de la linea confort en materiales como Eva y poliuretano,
con procesos de produccién de inyeccion y laminados, con el fin de satisfacer la
demanda del mercado de plantillas de bajo costo.

v" Desarrollar productos con mayor valor agregado que sean dificiles de copiar en el
mercado como son los las suelas tipo “sandwich” compuestas por diferentes
materiales y que requieren procesos productivos mas complejos y poco comunes
en el mercado.

v Desarrollar productos del sector de plasticos diferentes del sector de calzado que
puedan ser fabricados con las maquinas existentes con el de dar mayor
aprovechamiento a la capacidad existente y presentar nuevas alternativas al
mercado.

v Realizar proyectos a la medida de las necesidades de los clientes en un proyecto
llamado Inside Design, que busca desarrollar productos principalmente de los
segmentos de la unidad de negocios de Distrisuelas de Colombia, esto con el fin de
acercarse mas a las necesidades reales de los clientes y del mercado, tener
menores posibilidades de error en el desarrollo de los moldes y fomentar la
inversion de los clientes en el desarrollo de los moldes, lo cual genera mayor
pertenencia en la compra de los productos y se tienen mayores volimenes de
produccién.

La empresa actualmente no cuenta con departamento de Mercadeo, se implementan estrategias
de mercadeo continuamente dependiendo de los cambios del mercado.

El acercamiento a los clientes por medio de los proyectos permite conocer sus expectativas,
necesidades y falencias, en términos generales los clientes perciben que los productos presenta
buena calidad a precios asequibles, sin embargo, se requiere mejorar la estructura productiva con
el fin de dar respuesta oportuna a los pedidos de los clientes, para ello la compaiiia esta realizando
adecuaciones en la distribucion de la planta de produccién que permita que permita tener un
mejor flujo en las etapas, menores tiempos en la produccidon y menores costos de produccidn,
para ello también se requiere contar con los recursos necesarios en el drea productiva que permita
llegar al cumplimiento a los clientes.
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= Analisis de los resultados de ventas de los ultimos afios (Minimo 3), en
cantidades y valores

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS 2009 - 2011

CANTIDADES VALORES (en miles de $)
624.278 $4.861.082
769.914 $5.995.810
1.664.248 $7.432.178

Cifras en millones de pesos.

Historial de Ventas

samil
£7,4M
0
£6,4Mil R =
0
4, 9Mil
$4,8Mil |-0-
£3,2Mil
£1,6Mil
0
2009 2010 2011

Fuente de Datos: Datos de Ventas de la compaifiia y la pagina web:
http://dev.grupogia.com/valoracion/830097948/valoracion

Los ingresos operacionales totales crecieron un 23,96% al pasar de 5.995 a 7.432 millones de
pesos, del afio 2010 al afio 2011 pero este crecimiento no fue proporcional a las utilidades del
ejercicio pues el costo de produccién se incrementd en 3% puntos, los gastos administrativos
0.6%, los gastos operacionales en 1%, esto frente a la ventas, los aumentos se explican por el
incremento de personal administrativo, descuentos financieros otorgados y la gran rotacién de
personal operativo.
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La empresa pertenece al sector 11 (Manufactura De Calzado Y Productos Relacionados)

Historial de Ventas del Sector
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4 Comportamiento Histérico

2009 2010 2011
Liquidez 3336 $-358 3-230
Endeudamiento 64,23% 80,42% 77,61%
Apalancamiento 179,54% 410,84% 346,59%
ROE 41,44% 62,06% 32,34%

ROI 14,82% 12,15% 7,24%

Fuente de Datos: Datos de Ventas de la compaiiia y la pagina web:
http://dev.grupogia.com/valoracion/830097948/valoracion

Durante el segundo semestre del afio 2011 la compafia tuvo un gran crecimiento, ya que la
demanda aumento tanto en el segmento de las suelas como en el segmento de plantillas, como
respuesta al crecimiento la compaiiia decidié pasar de 2 bodegas a 4 bodegas para su operacion,
sin embargo, en el afo 2012 el sector de calzado tuvo una disminucién notable de las ventas, una
de las causas mas relevantes es el aumento de importaciones de calzado de china que presenta
precios con los cuales es dificil competir por parte de los fabricantes locales, esta crisis del sector
afecto a Distrisuelas, asi como también a clientes y proveedores.

La empresa ha tenido unos altos porcentajes de endeudamiento debido a la estrategia de
expansién en el 2011, lo cual generd altos gastos administrativos y aumento los costos fijos, sin
embargo, en el afio 2013 la empresa toma la decisién de disminuir los costos y gastos para lo cual
disminuye las bodegas de operacién y realiza grandes inversiones en infraestructura, inversiones
gue generaran una reduccion de costos de operacién a mediano plazo.

Otra parte del enfoque estratégico para la empresa es concentrar la atencién en los negocios mas
rentables para la compafiia con el fin de utilizar eficientemente los recursos y tener mayor
productividad en las inversiones.

Se requiere de igual manera tener mayor control en los tiempos requeridos para el desarrollo de
proyectos nuevos de los clientes ya que al ser una empresa productora de insumos para calzado se
requiere tener anticipacion en el desarrollo de productos y labor comercial con relacién a los
fabricantes de calzado con el fin de que nuestros productos estén presentes en las ferias mas
representativas a nivel nacional y de esta manera se pueda tener mayor definicion de las
producciones para el siguiente semestre después de la feria.
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ANALISIS EXTERNO
MERCADO
= Anadlisis de la estructura del mercado

Para realizar el andlisis de la estructura de mercado en el segmento que pertenece la empresa,
principalmente insumos para calzado, se tuvieron en cuenta todos los elementos que hacen parte
de la fabricacién de calzado, tomando como ejemplo los botines para seguridad industrial,
posteriormente de este analisis se presenta la estructura del mercado, es decir, la organizacidon del
mercado de los insumos para calzado y la identificaciéon de los segmentos en los que participa la
empresa.

Hormas

Sintéticos

Textiles + Cordones

Espumas Materiales para Lenguetas:

Cintas, Reatas Textiles, cueros

) Marquillas, accesorios
Materiales para capellada: 9

Cueros, textiles, mallas + —i Ojaletes, cordoneras

Materiales para forros:
Textiles, sintéticos, cueros

Hilos +

‘Espumas
Materiales de Refuerzo:

4 — Punteras de Acero
Odenas

o polimeros

Pegantes

Tipos de Suelas:
* Caucho
* Poliuretano

*TPU
Banda para puntera
*TR petd B

* pVC Refuerzos Entresuela = en pO]lmerOS
* Abs Plantilla

Cambrion

* Neolites

* Cuero Estructura del Mercado

Componentes del Calzado
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Estructura del
Mercado

Capellada Hormas Suelas Plantillas Otros Insumos

— Cueros

—  Textiles

= Sintéticos — Latex

— Forros — TPU

— Espumas —  Caucho

— Cordones - Cuero = Herrajes

— Cintas, Reatas —  Neolites = Cambrion
— Hilos o ABS — Entresuela

—  Refuerzos

. MERCADOS RELEVANTES




= Determinacion del mercado relevante

Realizando la revision de la estructura de mercado, podemos determinar los segmentos en los
cuales tiene participacidn actual la empresa, es decir, el mercado relevante, el enfoque se realiza
en términos de producto y se tienen en cuenta solamente los productos que ya estan introducidos
en el mercado, se excluyen los productos que estan en fase de desarrollo.

= Medicion del mercado

La industria del calzado es uno de los sectores industriales que muestra mayores cambios en las
Ultimas décadas. Actualmente se produce en el mundo unos 24 mil millones de pares, con un
promedio de 2 pares por persona. Un dato interesante es el hecho que un 60 % de esa produccion
es exportada. China produce 9.500 millones de pares/afio y exporta 7.000 millones e India 700
millones de pares al afio. Son los paises que registran el crecimiento mds alto de este sector de la
industria.

Por otro lado, el gran importador mundial sigue siendo EEUU (1.800 millones de pares) seguido de
Japon y Alemania. Estos tres paises concentran casi la mitad de las importaciones totales netas.
Brasil actualmente el 70% de los 1.600 millones de ddlares anuales provenientes de sus
exportaciones de zapatos, se dirigen a EEUU ocupando el primer lugar entre los proveedores de
calzado femenino de ese pais (42 % del total, seguido por China con el 38 % e Italia con el 10 %).

El sector de calzado y sus partes en enero de 2012 registro exportaciones por 2 millones de
dodlares, con un decrecimiento del 29 % frente a las exportaciones registradas en el mismo periodo
del 2011.

Evolucién de las exportaciones de calzado y sus partes de Enero de 2010 al 2012 en USSFOB en
Colombia

EXPORTACIONES DE CALZADO

CAPITULO 2010 2011 2012 Var 12-11
Calzado y sus partes 2.939.937 1.563.898 2.012.791 29,0%
Calzado en USSFOB 2.295.922 996.458 1.170.689 17,0%
Calzado en No. De Pares 213.822 78.021 110.404 42,0%
Partes de Calzado 644.014 567.439 842.102 48,0%
Total Cadena 16.127.875 17.837.341 17.852.586 0.1%

FUENTE DANE: Direccion de Estudios Sectoriales 2012

Los principales destinos de las ventas de calzado en pares son: Ecuador, México, EEUU y Puerto
Rico. Las partes de Calzado permanecen creciendo en un 48 % explicado principalmente el
incremento de las ventas en Venezuela en 307 %. Las compras externas de calzado y sus partes en
enero de 2012 registran un valor de 31.4 millones de ddlares con un crecimiento del 39 % respecto
al valor importado durante el mismo periodo del 2011.
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= Tasa de crecimiento del mercado

Mercado Interno

La produccién, ventas totales y ventas al mercado interno en el sector del calzado en el mes de
enero de 2012, se registrd un crecimiento de 7.8 %, 15.3 % y 15.6% respectivamente. La
capacidad instalada utilizada en el mes de Enero fue del 70 %.

= Atractivo del mercado

La mayor fabricaciéon de calzado se concentra en Bogotd, los barrios que mads representan esta
industria son Restrepo y Chapinero.

El Barrio Restrepo sector central se caracteriza por el alto flujo de comercio uno de los factores
mas relevantes que dinamizan la economia local. Este barrio esta localizado al sur de la ciudad,
hace parte de la localidad de Antonio Narifio, sector que para el 2012 cuyo plan de desarrollo
asciende a $ 40.399,57 millones. Es el caso de esta localidad que representa el 2 % de las empresas
en Bogota mas especificamente 5.897 las cuales se dedican a prestar servicio a las necesidades de
la ciudad (Camara de Comercio De Bogota).

Chapinero localidad lider en lo que nivel de desarrollo se refiere, muestra un aporte relevante en
el comercio al por menor del calzado, cuenta con 134 empresas en el sector (CdAmara de Comercio
de Bogota). Basados en estas cifras se puede afirmar que el nicho de la industria del calzado en
Colombia cada vez tiene mds auge produccidén que se caracteriza por su calidad, creatividad y
bajos costos.
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= Posicion Competitiva

MATRIZ MEFE

Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
OPORTUNIDADES
Colombia es uno de los paises con mayor desarrollo productivo en el
sector de calzado a nivel suramericano. 12% 4 0,48
Ofrecer un producto integral que permita ofrecer de manera efectiva las
suelasy comprender las diversas aplicaciones (suela, hormay
modelaje). 8% 3 0,24
Posibilidades de incursionar en nuevos segmentos de mercado con
nuevas lineas de producto y de esta manera aprovechar la experiencia
adquirida en el sector. 12% 4 0,48
Posibilidades de incursionar en nuevos mercados con politicas de
exportaciéon direccionadas. 10% 2 0.20
Mayor impulso de productos que han tenido un crecimiento significativo
en los almacenes. 8% 2 016
FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION RESULTADO
AMENAZAS
Crecimiento de la competencia en el sector. 10% 4 0,40
Proliferacion de pagio de los productos de la compafiia. 10% 0,40
Bajos precios de los productos de la competencia. 8% 3 0,24
Desconocimiento por parte del mercado de los factores positivos del poliuretano
frente a otros materiales de menor calidad y menor precio. 8% 3
Incursion de competidores emergentes con bajos precios y menor calidad de los
productos. 8% 3
Réapido Ingreso de nuevas tecnologias en el sector que desarrollan productos con
alto valor agregado y barreras de entrada mas altas. 6% 3 018
TOTAL 100% 2,78

Preparado por:

ESCALA DE CALIFICACION:
AMENAZA 1 2 3 4 OPORTUNIDAD

La matriz MEFE permite evaluar los factores externos de la compaiia (las oportunidades y
amenazas), se debe dar una ponderacién segun el grado de relevancia de cada factor analizado y
presentar una evaluacion de cada factor, finalmente se realiza una sumatoria de todos los factores
analizados, este el valor junto con el valor obtenido por el andlisis de los factores internos nos

permite conocer la posicion competitiva de la empresa.
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MATRIZ MEFI

Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
FORTALEZAS
Se cuenta con la capacidad instalada (maquinaria y equipos) necesarios
para el desarrollo de alternativas novedosas y nuevos segmentos de
mercado. 10% 4 0,40
La empresa esta en periodo de crecimiento constante, lo cual genera un
mejor ambiente de trabajo y mejores expectativas en el recurso humano.
6% 4 0,24
Las condiciones de trabajo de la empresa permite el mejor desarrollo de
las funciones. 6% 3 0,18
Se promueve el desarrollo de actividades extra laborales que mejoran el
ambiente laboral y permiten generar mayor pertenencia hacia la empresa. 6% 2 0,12
El segmento de mercado mas representativo al cual estan dirigidos los
productos de distrisuelas es el mas amplio del mercado. 8% 3 0,24
Hay un buen posicionamiento de la marca debido a la experienciay
reconocimiento en el sector. 10% 3 0,30
Proyeccién y enfoque de la compafiia hacia el crecimiento y mayor
participacién en el mercado. 6% 3 0.18
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
DEBILIDADES
Se presentan fallas de calidad en los productos que algunas veces son
detectadas cuando los productos estan en los prcesos de produccién de
los clientes.
8% 3 0,24
Dificultades en la comunicacién con los almacenes.
6% 2 0,12
Retrasos en la entrega de los pedidos
9 P 10% 4 0,40
Retrasos en la entrega de las muestras, de esta forma se pierde la
confiabilidad para realizar los pedidos 6% 3 0.18
La competencia presenta recursos integrales para la venta de los
productos. 6% 2 0,12
Faltan mejores recursos para la exhibicion en ferias y exposiciones.
6% 2 0,12
Falta de recursos administrativos que suplan la coordinacion de
actividades operativas. 6% 2 012
100% 2,96

ESCALA DE CALIFICACION:

DEBILIDAD 1 2 3 4 FORTALEZA
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La matriz MEFI permite evaluar los factores internos de la compafiia (las oportunidades y
amenazas), se debe dar una ponderacidn segun el grado de relevancia de cada factor analizado y
presentar una evaluacion de cada factor, finalmente se realiza una sumatoria de todos los factores
analizados, este el valor junto con el valor obtenido por el andlisis de los factores externos nos
permite conocer la posicion competitiva de la empresa.

MATRIZ MIME

Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS
MATRIZ INTERNA - MATRIZ EXTERNA

w

MEFE
Atactivo del mercado

N

MEFI
Posicion competitiva

INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME
X Y
MEFI MEFE
2,96 2,78




La matriz MIME permite correlacionar los resultados obtenidos del analisis externo (matriz MEFE)
y los resultados del andlisis interno (matriz MEFI) con el fin de determinar la posicion competitiva
de la empresa y el enfoque de las estrategias planteadas a futuro, en este caso el resultado nos
muestra que la empresa debe mantener la posicion actual en el mercado reforzando las
estrategias a mantener los clientes actuales que generen mayor rentabilidad, el grafico nos
muestra que la posicidn estda muy cerca a los cuadrantes de crecimiento y desarrollo que es
coherente con el enfoque actual de la empresa a expandirse a nuevos mercados como una forma
de aprovechar la experiencia en el sector de calzado, también de dar solucién a los problemas
generados por los residuos de diferentes materiales como el PU (poliuretano) y EVA.
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Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS
MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICAY EVALUACION DE ACCION (PEEA)

PUNTOS
X Y
VENTAJA COMPETITIVA (VC) -1,4
ESTABILIDAD AMBIENTAL EA -3,7
FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS) 4,2
FORTALEZA FINANCIERA (FF) 2,2
2,718 -1,55

VENTAJA COMPETITIVA

1,0 Participacion en el mercado

2,0 Ciclode vidadel producto

1,5 Diferenciacion del producto

2,0 Calidad

1,0 Sistemade distribucién y comercializacion
2,0 Rivalidad ampliada

1,0 Avance tecnolégico

1,0 Poder de mercado
11,5 | TOTAL

1,4 |PROMEDIO

FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS)

4,5
4,5
4,5
4,5
4,0
4,0
3,5

Potencial de crecimiento
Conocimientos tecnoldgicos
Intensidad de capital

Facilidad de entrada al mercado
Estabilidad financiera
Estabilidad tecnoldgica
Productividad

29,5

TOTAL

4,2

PROMEDIO
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ESTABILIDAD AMBIENTAL

4,0 Cambios tecnoldgicos

3,5 Tasade inflacion

3,5 Variabilidad de la demanda

4,0 Presion competitiva

3,0 Elasticidad precio de la demanda

3,5 Barreras de entrada

4,0 Poder de negociacion de proveedores y distribuidores
4,2 Poder de negociacion de clientes

29,7 | TOTAL

3,7 | PROMEDIO

FORTALEZA FINANCIERA (FF)

2,0 Razdén Corriente
2,0 Nivel de endeudamiento

1,0 Liquidez

3,0 Capital de trabajo

25 T.LR.

2,5 Riesgo del negocio
13,0 |[TOTAL

2,2 |PROMEDIO

CONSERVADOR _AG RESIVO
Estrategias Estrategias

*
Permanecerdentrode las ® I';ce)netracién de mercado
habilidades basicas de la

* Desarrollo de mercado

empresasin tomar riesgos * Desarrollo de producto
PM, DP, D concéntrica Diversificarse

* Integrarse

COMPETITIVO
DFFENSWO Estrategias

Estrategias * penetracion de mercado

DA * Desarrollo de mercado
.. * Desarrollo de producto

R.edl.xcu?r’\ * Alianzas

Liquidacion * Integrarse

D. concéntrica 4 6




= Evolucién y Tendencia del mercado

Un calzado de calidad deber ser cémodo, duradero, adecuado a su uso y por supuesto asequible.
Los poliuretanos permiten a los disefiadores cumplir con todos estos objetivos.

Los poliuretanos ligeros y de gran resistencia a la abrasién son ideales para la fabricacion de suelas
de calzado resistentes y ofrecen propiedades mecdnicas excelentes a largo plazo. Las suelas de
poliuretano son practicas e impermeables y no imponen ninguln tipo de traba al proceso de
disefio.

Los poliuretanos se emplean en una amplia gama de tipos de calzado. A pesar de que su uso esta
mas extendido en el calzado deportivo y de montafia, también se utiliza con profusién en suelas
para zapatos formales y de disefio y en calzado de seguridad de alta calidad. Los sistemas de
poliuretano de baja densidad y compactos se utilizan en la fabricacidn de entre suelas y suelas.

Durabilidad de los materiales de
las suelas del calzado

Piel (3
Goma vulcanizada

Goma TP h |
PVC R |
EVA 1

PU celular ‘

PU sélida ]
Durabibdad especifica 6 1 2 3 4 5 &

A menudo se deja de utilizar un par de zapatos por razones de moda, pero la durabilidad de los
poliuretanos garantiza un alto valor de las piezas que contienen este material en los mercados de
segunda mano. Una vez desechados definitivamente, el poliuretano de estos zapatos puede

aprovecharse junto con otros residuos sélidos municipales como fuente de energia’.

Para el aflo 2010 en cuanto compras externas del calzado y sus partes estas registraron un valor de
190.9 millones de dodlares con un crecimiento del 17 % respecto al valor importado durante el
mismo periodo del afio 2009 especialmente con un crecimiento de paises como China Panama y
Ecuador. Frente a compras externas de calzado US$184.1 millones con un crecimiento de 15.3 %
en valores. Las importaciones de partes de calzado evidenciaron un incremento del 96 %

Analizando partes del calzado que es donde se encuentra nuestra empresa Distrisuelas y
comparado las exportaciones de Enero de 2012 frente a Enero de 2011 hay un incremento del 48
% con 567.439 USSFOB 2011 Frente a 842.102 US.

! http://www.polyurethanes.org/index.php?page=calzado
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Evolucidn de las exportaciones de calzado y sus partes de Enero de 2010 al 2012 en USSFOB en

Colombia

CAPITULO 2010 2011 2012 Var 12-11
Calzado vy sus 2.939.937 1.563.898 2.012.791 29%
partes
Partes de calzado 644.014 567.439 842.102 48%

Evolucién de las importaciones de calzado y sus partes de Enero de 2010 al 2012 en USSFOB en

Colombia

CAPITULO 2010 2011 2012 Var 12-11
Calzado vy sus 11.628.735 22.540.408 31.442.736 39%
partes
Partes de 550.107 1.132.941 1.140.953 1%
Calzado

Mercado Potencial Absoluto TASA DE OCUPACION (TO):

= Colombia: Poblacién proyectada para el afio 2012
46°439.393 (hombres y mujeres)
Tasa de Ocupacion a Nivel Nacional

= Bogota: Poblacion proyectada para el aifio 2012
7'571.345 (hombres y mujeres)
Tasa de Ocupacion en Bogotd

Demanda Real TASA DE PENETRACION (TP):

En 2009 se estima que el mercado colombiano consumioé 45 millones de pares de calzado, lo que
lo hace un mercado por demas atractivo, “Tanto a los proveedores como para los fabricantes es
una gran oportunidad para penetraren este mercado”.?

En el afio 2010, se compraron 40 millones de pares de calzado en el mercado nacional, sélo el 45%
de éstos fueron hechos en Colombia (cifras entre enero y noviembre de 2010). El porcentaje

restante fue importado.’

2 www.a.m.com.mx. Misién: Colombia. HUGO LUEVANO. NOTA PUBLICADA: 2/7/2011.
*Asociacidon Colombiana de Industriales de Calzado, Cuero y sus Manufacturas, Acicam
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Calculo del Mercado POTENCIAL ABSOLUTO

= Numero de unidades de consumo potenciales
- Usuario Potencial: cualquier persona de mas de 1 afio
- Representa el 98 por 100 de la poblacién total

- Colombia 46°000.000 de habitantes
- 98% =45°080.000 millones de habitantes

=  NuUmero de ocasiones de Uso

- Un uso diario por usuario
- 36°000.000 de ocasiones de uso por afo

CONSUMIDOR - USUARIO

= Perfil del consumidor Colombiano

1. Popular: Los consumidores de este segmento se inclinan por el factor precio. La mayor parte de
la demanda colombiana estd concentrada en este mercado.

2. Medio: El precio es un factor importante pero ya se tiene en cuenta el disefio y la comodidad

3. Alta: La calidad de los materiales y terminados son importantes. El consumidor es fiel a al marca
y le gustan importadas.

= Determinar el perfil del consumidor o usuario
Criterios de Segmentacién:
GEOGRAFICOS:

-+ Pais: Colombia
-»  Puntos de Venta: Cali, Bucaramanga, Bogot3, Pereira.

Zonas geograficas que cubre de acuerdo a la Ciudad donde se encuentra ubicado:

= (Cali: Valle del Caucay Cauca
= Pereira: Calda Risaralda Quindio y Tolima
= Bogota: Meta, Casanare, Boyacd
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DEMOGRAFICOS:

Segun la frecuencia de compra:

-+ Clientes Frecuentes: Tienen mayores volumenes de compra

-+ Clientes Potenciales: actuales que compran poco y que tienen gran posibilidad de compra a
futuro

-+ Clientes Ocasionales: Ventas medias

-+ Clientes Regulares: menores volumenes de ventas

-+ Clientes actuales: Total 214

-+ Clientes Prospectos: CAmara de Comercio en Bogota 1664 adicionar los del resto del pais

Segun el tamaiio de la empresa:

-+ Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferio res a 501
salarios minimos mensuales legales vigentes

-+ Pequefa Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a 501 y
menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

-+ Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y 15.000 salarios
minimos mensuales legales vigentes.

El aporte de la microempresa y mediana empresa industrial se refleja en estos indicadores: La
Encuesta Anual Manufacturera nos permite valorar la incidencia de la MIPYME en el panorama
empresarial colombiano, representan el 96.4% de los establecimientos, aproximadamente el 63%
del empleo; el 45% de la produccién manufacturera, el 40% de los salarios y el 37% del valor
agregado.

Distrisuelas de Colombia pertenece al rango de las medianas empresas, ya que el nimero de
trabajadores es de 80 a 110 dependiendo de la temporada del afio.

CONDUCTUALES:

Dependiendo del tipo de producto que utilice la empresa, si es dotacion o casual, cambia la forma
de compra, las empresas que manejan dotaciones generalmente son mas grandes y manejan
politicas definidas para la compra, asi mismo manejan abastecimiento de productos y
programacion de las compras, en otros tipos de calzado como calzado casual se manejan lotes de
produccién y hay un enfoque a la compra mas por servicio y calidad del producto.

SICOGRAFICAS:

El desarrollo del mercado ha hecho que los clientes se enfoquen mas al desarrollo de proyectos
personalizados a las necesidades especificas de la marca y se requieren cada vez mas elementos
distintivos que generen diferenciales y reconocimiento de la marca por parte de los compradores
de calzado
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MOTIVACIONES:

Los clientes buscan exclusividad, diferenciacidn, Posicionamiento de marca, reconocimiento por la

calidad del producto.

ACTITUDES:

Seguidores de las grandes marcas, algunas empresas tienen enfoque hacia los productos con un

enfoque artesanal y natural, buscan ser vanguardistas.

PERCEPCIONES:

Confort en el producto, imagen de calidad, moderno, ecléctico, audaz, funcional, sofisticado y

practico.

= Establecer el centro de compra

Disenadores

Jefes de
Compra

. . Decisores
Propietarios

Disenadores

Familiares de
los propietarios

Influenciadores

Centro

Usuarios

Personas que
compran calzado

Encargados de
produccion

Jefes de
Compra

Compradores Propietarios

Disenadores

Centro de Compra
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COMPETENCIA

GRUPO DEL VALLE

Es una empresa dedicada a la produccidn, importacién y comercializacion de insumos para
calzado, marroquineria y tapiceria. Importan cueros sintéticos de alta calidad produciendo suelas
inyectadas para calzado de damas.”

Uno de los Competidores mads fuertes en el mercado de suelas para calzado es Grupo del Valle, ya
gue cuenta con una amplia capacidad instalada y fortaleza financiera, adicionalmente es una
empresa con gran reconocimiento en el sector por la calidad de los productos, sin embargo, su
producto mas fuerte son las suelas en PVC para la linea femenina, por lo cual se define como un
competidos fuerte pero principalmente para el mercado de suelas de la linea femenina, en el cual
Distrisuelas de Colombia esta actualmente incursionando con suelas en PVCy TR.

GRUPO NOVA

Es una empresa dedicada a la fabricacion de suelas, plantillas y calzado de seguridad, se diferencia
porque tiene un vehiculo llamado Novamovil, estd disefiado con el fin de promocionar los
productos de la compaifiia, recorre todo el pais presentando los nuevos productos y conociendo la
opinidn de los clientes, el vehiculo estd dotado con todo lo necesario para ser un show room mévil
donde el cliente puede apreciar los productos a través de piezas fisicas y material.

* Fuente: http://www.grupodelvalle.com
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Grupo NOVA es otro de los competidores importantes del sector ya que cuenta con el desarrollo

de proyectos de forma personalizada, buena calidad de los productos, adicionalmente desarrolla

suelas en diferentes materiales como TR, PVCy PU.

LA FORTALEZA

Fortaleza es otra de las empresas competidoras, maneja altos volumenes de produccidn y precios
bajos, sin embargo, la calidad de los productos no es alta ya que no realizan disefio y desarrollo de

producto, principalmente copian los productos de la competencia.

Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS

MATRIZ DEL PERFLL DE COMPETENCIA

DISTRISUELAS GRUPO DEL VALLE GRUPO NOVA FORTALEZA
FACTOR CRITICO DE EXITO PONDERACION
cauricacion | TOTAL |cauricacom | TOTAL [Eauricacion] TOTAL |cauricacios] TOTAL
calidad del producto 23% 3 0,60 4 0,92 4 0,92 3 0,69
precio 22% 3 0,66 3 066 3 0,66 3 0,66
fortaleza financiera 25% 4 1,00 4 1,00 4 1,00 3 0,75
cobertura {(distribucién) 15% 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,50
servicio 15% 3 045 3 045 3 0,45 2 0,50
100% 34 36 35 31
I . ) -
Posicion Competitiva — 3} 3} z
—l]
ESCALA DS CALTFICACTIN:
DEBILIDAD i 2 3 4 FORTALEZA |
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DOFA

Distrisuelas de Colombia S.A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
OPORTUNIDADES
Colombia es uno de los paises con mayor desarrollo productivo en el
sector de calzado a nivel suramericano. 12% 4 0.48
Ofrecer un producto integral que permita ofrecer de manera efectiva las
suelasy comprender las diversas aplicaciones (suela, hormay
modelaje). 8% 3 0,24
Posibilidades de incursionar en nuevos segmentos de mercado con
nuevas lineas de producto y de esta manera aprovechar la experiencia
adquirida en el sector. 12% 4 0,48
Posibilidades de incursionar en nuevos mercados con politicas de
exportacion direccionadas. 10% 2 020
Mayor impulso de productos que han tenido un crecimiento significativo
en los almacenes. 8% 2 016
FACTOR CRITICO PONDERACION [ EVALUACION RESULTADO
AMENAZAS
Crecimiento de la competencia en el sector. 10% 4 0,40
Proliferacion de pagio de los productos de la compaiiia. 10% 0,40
Bajos precios de los productos de la competencia. 8% 0,24
Desconocimiento por parte del mercado de los factores positivos del poliuretano
frente a otros materiales de menor calidad y menor precio. 8% 3
Incursion de competidores emergentes con bajos precios y menor calidad de los
productos. 8% 3
Répido Ingreso de nuevas tecnologias en el sector que desarrollan productos con
alto valor agregado y barreras de entrada mas altas. 6% 3 0.18
TOTAL 100% 2,78

Preparado por:

ESCALA DE CALIFICACION:
AMENAZA 1 2 3 4 OPORTUNIDAD
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Distrisuelas de Colombia S_A.

Unidad de Negocio: FABRICACION DE SUELAS
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
FORTALEZAS
Se cuenta con i capacidad instalada (maquinaria y equipos) necesarios
para el desaitolio de alternativas novedosas y nuevos segmentos de
mercado. 10% 4 0,40
La empresa esia en periodo de crecimienio constante, lo cual genera un
mejor ambiente de frabajo y mejores expectativas en el recurso humano.
6% 4 0,24
Las condiciones de frabajo de la empresa permile el mejor desarrolio de
las funciones. 6% 3 0,18
Se promueve el desarmolio de actividades exira laborales que mejoran el
ambiente laboral y permiten generar mayar pertenencia hacia a empresa. 6% 2 012
H segmento de mercado mas represeniativo al cual estan dirigidos los
producios de distrisuelas es el mas ampho del mercado. 8% 3 024
Hay un buen posicionamiento de ka2 marca debido a b experiencia y
reconocimiento en el sector. 10% 3 0,30
Proyeccion y enfoque de la compaiiia hacia el crecimiento y mayor
participacion en el mercado. 6% 3 018
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
DEBILIDADES
Se presentan fallas de calidad en los productos que algunas veces son
detectadas cuando los productos estan en los preesos de produccion de
los cllentes. 8% 3 0.24
Dificullades en la comunicaciin con los almacenes. 6% 2 012
Refras la de los idas
05 en k2 entrega ped 10% 4 0,40
Refrasos en la enirega de las muestras, de esta forma se pierde
confiabilidad para realizar los pedidos 6% 3 018
La compeiencia presentia recursos integrales para b venta de los
F’m. 6% 2 0'12
Faltan mejores recursos para la exhibicion en ferias y exposiciones.
6% 2 0,12
Falia de recursos administrativos que suplan la coondinacion de
actividades operativas. 5% 2 0,12
100% 2,96

DEBILIDAD 1 2 3 4 FORTALEZA




e Diagnostico

FACTORES CLAVE DE PRIMITIVOS BASICOS MADUROS SOFISTICADOS
EXITO
1.Planificacién de Solo presupuestos Planificacion anual Planificacion estratégica Administracion
marketing estratégica
2.Investigacion de Ninguna Base de datos de clientes y
marketing Focos groups and Sistema de informacion de | sistemas de apoyo a las

Surveys marketing decisiones
3.0rientacion al producto | Producto de “bajo”costo Producto y servicio Producto de alta calidady | Oferta totalmente
estandar servicios aumentados diferenciada y focalizada

4. Segmentacién del
mercado

Mercado masivo

Segmentos de mercado

Nichos de mercado

Adaptacién masiva a los
clientes

5.0rientacion a la

Ignora a la competencia ed€ciona ante la

Recolecta la inteligencia

Hacer benchmarking

competencia competencia competitiva competitivo

6.0rientacion de fijacién | Precios basados en los Precios basados en la Precios basados en el valor | Precios basados en el valor
de precio costos competencia percibido de los componentes
7.0rientacion a los Equipo de ventas +

canales Solo el equipo de ventas | Equipo de ventas + distribuidores + marketing Canales integrados

distribuidores

directo

8.Comunicacion de
marketing

Ventas

Ventas + publicidad

Ventas + publicidad +
promocion de ventas
+marketing directo

Comunicaciones integradas

9. Orientacion a la
velocidad del mercado

Velocidad normal

Velocidad de distribucién

Velocidad de fabricacion

Velocidad de innovacion,
fabricacion y distribucion

10. Desarrollo de
Productos nuevos

Desarrollados por | Y D

|y D + marketing

| y D + marketing + otros

Trabajar en equipo inter
departamentales + clientes

11. Organizacién de
marketing

Departamento de ventas

Departamento de ventas y
de marketing

Gerentes de productos

Gerentes de segmentos y
gerentes de cuentas claves

12.Rol del departamento
de marketing

No hay departamento de
marketing

Marketing apoya a ventas

Marketing dirige las ventas

Marketing y ventas
planifican juntos

13.Actitudes y

capacitacion orientadas | No hay Solo ventas y marketing Gerentes de productos Todos los ejecutivos y

al cliente empleados
14.Administracion de la Encuesta sobre la Satisfaccion garantizada de
satisfaccion de los cliente | No hay Manejo de reclamos satisfaccion de los clientes | los clientes

15. Reconocimiento del
marketing

No hay reconocimiento

Felicitaciones informales

Bonificaciones ocasionales

Programa de
reconocimiento de
excelencia en maketing

16. Mediciones de

Participacién en la opinion y

Utilidad por producto,

desempeaeo en el Ventas Participacion de mercado | satisfaccion de los clientes | cliente y segmento del
mercado y los empleados mercado
17. Orientacion al Local Regional Internacional Global + local

mercado
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DISTRISUELAS DE COLOMBIA S.A.
DIAGNOSTICO

FACTORES CLAVE DE
EXITO

PRIMITIVO

BASICO

MADURO

SOFISTICADOS

ACCIONES

1. Planificacion Marketing

Se debe realizar una planificacion estratégica
con un periodo de tiempo definido

2. Investigacion de
Marketing

La empresa esta en periodo de transicion, ahora
hay mas comunicacién hacia los clientesa futuro
se planea realizar Focus Group

3. Orientacion al Producto

Se debe mejorar la calidad de algunos procesos
Se estan desarrollando productos diferenciados y
focalizados

4. Segmentacion del
Mercado

Se debe realizar una mejor segmentacion del
mercado, se esta mejorando con el enfoque al cliente

5. Orientacién a la
Competencia

Se requiere hacer bechmarking de forma mas
planeada y estructurada

6. Orientacién Fijacion de
Precio

Se debe resaltar mas las cualidades del producto
para definir el precio de manera mas efectiva

7. Orientacion a los
canales

Falta definir de manera clara las estrategias de
marketing e integrarlas en los canales

8. Comunicacion de
Marketing

Se debe un plan de comunicaciones con
estrategias claras

9. Orientacion a la
velocidad del mercado

Se debe mejorar el manejo de los tiempos para tener
unos tiempos mas acertados hacia los clientes

10. Desarrollo de
Productos Nuevos

Se deben incluir las acciones de marketing en el
desarrollo de nuevos productos

11. Organizacion de
Marketing

Dentro del departamento de ventas se debe
incluir el enfoque al mercadeo

12. Rol Dpto Marketing

Se apunta a que exista el departamento de
mercadeo y se realice una planificacién conjunbta
con el departamento de ventas

13. Actitudes y
capacitaciones orientadas
al cliente

El objetivo debe ser que todos los empleados
tengan enfoque al cliente lo cual se podra
concretar con ayuda del enfogue hacia ISO 9001

14. Administraciéon de
satisfaccion de los clientes

Se debe tener una optima satisfaccién de los
clientes mejorando la respuesta en los pedidos

15. Reconocimiento del
Marketing

Se debe desarrollar un programa que incluya el
apoyo a las acciones de marketing

16. Mediciones de
Desempefio en el Mercado

Se pueden seguir desarrollando otros sistemas de
mejoras de medicién del desempefio en el mercado

17. Orientacién al mercado

Se debe mejorar la respuesta en el mercado local y luego
continuar las acciones en el mercado internacional
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Diagnéstico:

La empresa ha incursionado en varios nichos de mercado lo cual es positivo en
la medida que se estd atento a los cambios constantes del mercado, sin
embargo, puede ser contraproducente si se descuidan los segmentos de
mercado que son mas relevantes en el aporte a la mision de la empresa y a los
aportes en rentabilidad, como son las suelas de poliuretano y las plantillas, por
lo cual es importante buscar un fuerte posicionamiento de marca en estos dos
productos que generan la mayor parte de los ingresos de la compaiiia.

Se requieren mayores recursos en el drea de produccion, asi como también una
adecuada planificacién en la fabricacién de los pedidos, ya que el retraso en los
mismos disminuye la credibilidad en los clientes y la labor de los
departamentos de disefio y desarrollo, se ven afectados por la interrupcién en
los procesos cuando existen retrasos en las entregas.

La entrada de productos chinos a bajo precio afecta la industria del calzado en
general, ya que los precios de los zapatos son muy bajos y los costos de
desarrollo de los productos locales no permiten competir con estos precios, sin
embargo, para contrarrestar esta situacion se requiere desarrollar productos
con valor agregado y con mejores niveles de calidad.

Se deben plantear estrategias a corto, mediano y largo plazo con el fin de dar
mayor continuidad a los procesos, ya que si se realizan cambios a las
estrategias demasiado rdpido no se da a las mismas el tiempo suficiente para
saber si funcionan o no, esto genera inestabilidad y duplicacién de procesos, lo
gue ocasiona ineficiencia en el desarrollo de las actividades.

Se debe realizar un adecuado control de calidad a los productos que permita
disminuir las devoluciones, quejas y reclamos.

En la venta de los productos se debe definir con claridad cuales estdn en etapa
de proyecto y cuales estan disponibles para la venta, asi como la definicion de
los canales de distribucion a los cuales se dirige cada producto, ya que cuando
no se definen claramente, se da espacio para confusiones y pérdida de tiempo
por parte de los asesores comerciales.
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PLAN DE MERCADEO

OBJETIVOS DEL PLAN
OBIJETIVOS CUANTITATIVOS

e La empresa Distrisuelas de Colombia S.A. tendra para el afio 2013 un incremento en las
ventas operacionales netas para el afio 2013 frente al afio respectivo anterior del 47%
equivalentes a $21.942.550.000

e Incrementar las ventas de 2.432.100 a 3.587.000 unidades para el aino 2013.

OBJETIVOS CUALITATIVOS

e Atraer nuevos clientes por medio de cliente existente (referidos).

e Aumentar la satisfaccion del cliente en la entrega de los pedidos.

e Estimular las ventas que realizan los vendedores principalmente sobre las lineas de suelas
y plantillas.

e Posicionar la marca principalmente en el segmento de suelas y plantillas de poliuretano.

e Estimular la recompra del producto por medio de programas de fidelizacién de clientes.

e Recuperacion de cartera en tiempos mas cortos como son a 30 o 60 dias.

e Conseguir mayor cobertura territorial

ESTRATEGIA BASICA DE MARKETING

e Estimular la demanda primaria del producto para atraer nuevos clientes, mejorando la
disposicion de compra hacia el producto e incrementando la capacidad de compra.

e Estimular la demanda selectiva, reteniendo los clientes actuales a través del fortalecimiento
en la relacién con los clientes. (CRM)
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PROGRAMAS DE MARKETING

PRODUCTO
Objetivo

Definicion y direccionamiento de la politica de productos en cuanto a eliminacidn, modificaciones
e introduccién de nuevos productos.

Justificacion

En Distrisuelas de Colombia actualmente se manejan los 3 cambios posibles en la politica de
productos: Eliminaciéon de productos, Modificaciones de producto e Introduccion de nuevos
productos, sin embargo, es necesario redefinir de manera adecuada la intervencion en los
productos (eliminacion y modificaciones) y enfocar de manera adecuada el desarrollo de nuevos
productos.

La empresa ha tenido reconocimiento de marca gracias a que la base del negocio nace de una
familia con tradicion en el sector de calzado y este reconocimiento le ha permitido mantenerse en
el mercado, sin embargo, no hay en la compaiiia politicas claras de comunicacidn que permitan el
desarrollo de la imagen de marca

Estrategia

¥ Enfocar la asignacién de recursos en los segmentos de producto mdas rentables y mas
eficientes productivamente para la compafiia con el fin de asegurar el crecimiento
continuo.

Plan de Accion

% Realizar el andlisis de la rentabilidad y productividad de los segmentos de producto
actuales con el fin de definir la conveniencia de los segmentos de producto y de esta
manera definir los recursos y el presupuesto para enfocar mas adecuadamente las
intervenciones y el desarrollo de nuevos productos.

% Definir el porcentaje de crecimiento y oportunidades de mercado de los segmentos mas
representativos y con mayores oportunidades para la compafiia como son el segmento de
Composicion Lineal (Tipo de composicion del poliuretano) con el cual participa en los
estilos Dotacién y Casual en las lineas masculina y femenina.

% Enfocar la mayor participacién de recursos en el desarrollo de productos para el estilo
Dotacion que representa mayores oportunidades para la compaiiia y mayores barreras de
entrada para los competidores emergentes.
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- CRECIMIENTO VECTORIAL COMBINADO

PRODUCTO PRODUCTOS  EXTENSION PRODUCTOS

ACTUAL MEJORADOS DE LINEA NUEVOS
Suel 0 . i .
| ue.lfs Y d Repotenciacién Sandwich -Sandwich
MERCADO plantillas de Caucho - PU Caucho - TPU
ACTUAL Poliuretano -Plantillas de PU -Plantillas de PU
o (BOGOTA)
2 S > > >
u .
& Suelas y Sandwich -Sa:dm;:
= MERCADO plantillas de . - >andwic R A
o . Repotenciacion Caucho — PU -Plantillas de PU
=) EXTENDIDO Poliuretano -Plantillas de PU v
P (CUNDINAMARCA) Q
=
(©) NUEVO Suelas y -Sandwich -Sandwich
4 plantillas de Ny Caucho - PU Caucho —TPU
o MERCADO Poliuretano Repotenciacioniy o vy de pU -Plantillas de PU |
NACIONAL (COLOMBIA) -Sandalias - Sandalias Q
Suelas 'y Geripitoith -Sandwich
MI:::(E:X(SO plantillas de Repotenciacié Caucho - PU e =1
INTERNACIONAL  Poliuretano epotenclacion  pyontilasdepy ~ -Plantillasde PU
(ECUADOR) -Sandalias - Sandalias Q

DESARROLLO DE PRODUCTOS

. UBICACION DISTRISUELAS DE COLOMBIA

PROYECCION ACTUAL

MERCADOS POTENCIALES

Uno de los segmentos de mercado mds importantes para la compaiiia es el segmento de dotaciones
industriales con mayor participacion en la linea masculina, actualmente se estan iniciando desarrollos
de suelas en PU y Caucho por medio de alianzas con empresas con experiencia en la fabricacién de
productos en caucho para dotaciones, después de tener mayor participacién en dotaciones de Caucho
— PU, se busca pasar a materiales de mejores especificaciones técnicas como el Caucho — TPU,
adicionalmente se busca presentar productos diferenciados en el segmento de plantillas, con la
aplicacion de nuevas tecnologias para presentar mayores posibilidades de personalizacion a los
clientes, y por ultimo se busca tener nuevos desarrollos en el segmento de sandalias y tacones que
hacen parte de la tendencia de mercado actual.
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POSICIONAMIENTO

VISION DE MARCA

Reconocimiento de la marca por la trayectoria

de 10 afios en el mercado en la fabricacion de

productos de la mejor calidad y utilizacion de

tecnologia a la vanguardia de la evolucién del
sector.

TARGET

Empresas fabricantes de calzado de las
principales ciudades del pais que tienen
tradicidn en la fabricacién de calzado

PROPIEDADES DE LA MARCA

Productos fabricados con tecnologia de
punta que permite mayor variedad de
acabados y procesos.

IDEA DIFERENCIADORA

"El mundo no camina sin zapatos"

es el slogan de la marca que busca generar
un impacto emocional en los clientes y
usuarios.

MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

Desarrollo de proyectos personalizados ,
adapatados a las necesidades especificas de
cada cliente.

Presentar un portafolo de productos acordes
con las tendencias del mercado

BENEFICIO DIFERENCIADOR

Racional: Productos de la mejor calidad y
durabilidad

Emocional: Desarrollo de productos exclusivos y

diferenciados acordes con las tendencias del
mercado

PERSONALIDAD DE LA MARCA

DISTRISUELAS DE COLOMBIA es una empresa
de tradicién que cuenta con la experiencia
en el desarrollo de productos para el sector

de calzado, es flexible e innovadora
presentando a sus clientes ideas creativas

por la constante actualizacidon en ferias y
tiendas de diferentes partes del mundo.

REASON WHY

Porque las propiedades del poliuretano (principal
componente de los productos), son de gran
importancia, incluyen el confort, suavidad,
resilencia, durabilidad y absorcion de impactos




PRECIO
Objetivo

Definir una politica de precio con base en los costos de los productos, los precios del mercado, los
precios manejados por la competencia y la negociaciéon con los clientes segun los volimenes de
compra y el canal de distribucién al cual pertenecen.

Justificacion

Actualmente se definen los precios con base en las diferentes posibilidades de negociacién con los
clientes, sin embargo en otros segmentos de producto en los cuales la compaiiia tiene mayor
poder de negociacidn no se tiene una politica clara de precios.

Estrategia

Definir una politica de precios clara con base en los volimenes y frecuencia de compra que
permitan tener mayor aprovechamiento de la imagen y calidad de los productos y generar mayor
rentabilidad.

Politica de Precios:

¥ Con base en la segmentacion de las unidades de negocio definir una politica de precios
adaptada a cada una de los segmentos teniendo en cuenta que tienen requerimientos
totalmente diferentes y atiende nichos de mercado con caracteristicas distintas.

¥ Tener una politica de precios flexibles dependiendo de la negociacién con los clientes.

¥ Tener una politica de precios de penetracién para los productos de consumo masivo y una
politica de descreme para los nuevos productos.

Politica de Descuentos:

% PorTipo de Cliente:
ALMACENES: 5%
DISTRIBUIDORES: 8%
FABRICA: 10%

% Por Volumen: Mds de 500 pares: 3% de descuento
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DISTRIBUCION

Objetivo

Fortalecimiento de los canales de distribucion existentes.

Justificacion

Actualmente los canales de distribucién existentes tienen una participacién de menos del 10% de
las ventas a nivel nacional, esto debido a la falta de politicas de comercializacién, retrasos en las
entregas y dificultades en la comunicaciéon con la fabrica, por lo anterior, se busca generar
estrategias que permitan aumentar el porcentaje de participacién en un 15% en el primer
semestre.

Estrategia

Desarrollar la fuerza de ventas de la compaiiia por medio de los canales de distribucion existentes
y mejorar la relacidn con los clientes actuales y potenciales por medio de la comunicacién efectiva.

Plan de Accion

% Establecer la cobertura de cada uno de los canales de distribucién existentes con el fin de
que cada almacén tenga cubrimiento en dichas zonas del pais y lograr el crecimiento en la
participacién de cada uno de los puntos de venta. Se requiere una distribucién selectiva
que permita tener mayor cobertura a nivel nacional con los puntos de venta existentes.

% Los administradores de los puntos de venta realizaran viajes periddicos dentro de la zona
geografica correspondiente.

¥ Determinar los productos apropiados para cada uno de los puntos de venta ya que
dependiendo de la zona del pais y de los requerimientos de los sectores de calzado se
requieren productos con caracteristicas diferentes, Pereira requiere desarrollo de
productos enfocados a la moda, ya que la mayor parte de los clientes de esta zona del pais
son seguidores de la moda, igualmente se requieren proyectos para calzado casual —
formal de hombre.
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PROGRAMA DE MEZCLA PROMOCIONAL

VENTA PERSONAL
Objetivo

Realizar una segmentacidn adecuada de clientes potenciales por zona geografica y realizar control
de las actividades de ventas a nivel nacional.

Justificacion

Se deben tener claras las zonas definidas para cada punto de venta con el fin de evitar conflictos
entre los vendedores, para ello se requiere generar un ambiente de cooperacién mutua para
aumentar los niveles de ventas de cada zona, también se requiere control de las actividades de
ventas con el fin de que se de continuidad al desarrollo de las estrategias.

Estrategias

% Definir las zonas geograficas correspondientes a cada administrador de los puntos de
venta existentes, de tal manera que cuando haya un cliente de una zona que no es de la
zona correspondiente se le trasmita la informacion al administrador que corresponda o se
realizard una negociacion entre los asesores para atender al cliente.

% Realizar capacitaciéon de servicio al cliente y solicitar al Dpto. de Gestion Humana
capacitacion del producto.

Plan de Accion

% Realizar comités de gerenciamiento como minimo una vez al mes, evaluando ventas y
clientes potenciales, informando al equipo de ventas sobre el plan de gestion comercial.

¥ Generar sentido de pertenencia y motivacion a los vendedores con el fin de lograr su
beneficio y el de la empresa, para lo cual se realizaran capacitaciones al drea de ventas
con programas de mejoramiento continuo.
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MERCADEO DIRECTO

Objetivos
% Reactivar antiguos clientes.

% Ampliar relaciones con los clientes.
% Conservar clientes actuales.

Justificacion

Mejorar las relaciones con los clientes, con el fin de tener mayores posibilidades de desarrollo de
proyectos.

Estrategia

Mejorar la imagen de la compaiia y reforzar la comunicacién efectiva de las ventajas del
producto.

Plan de Accidn

% Desarrollar comunicacién POP en los puntos de distribucion propios y en los puntos de
venta de los clientes.

¥ Por medio de etiquetas en el producto final informar a los clientes todos los beneficios del
poliuretano.

% La comunicacion de las ventajas del producto se realizard por medio de un brochure que
contiene los siguientes elementos: Presentacidn de la Empresa, Portafolio de Productos y
Ventajas y Beneficios del poliuretano.
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% Se realizara una tarjeta de presentacién USB en la cual se incluird la Presentacién de la
Empresa, el Portafolio de Productos y las Ventajas y Beneficios del poliuretano.

REGALE LA TARJETALL

Entrega en 5 dias laborables

RELACIONES PUBLICAS

Objetivo

Se requiere dar a conocer los productos terminados con el material fabricado para obtener
mayores unidades de ventas y dar a conocer mejor los productos.

Justificacion

Aprovechar las temporadas del afio donde hay mayor cantidad de clientes buscando productos de
buena calidad realizando campafias para tener presencia en un segmento importante de la ciudad.

Estrategia:

% Participacion activa en Ferias y Eventos del sector de calzado a nivel nacional e
internacional que le permitan tener un mayor posicionamiento de marca.
% Evento de lanzamiento de la Marca Unik.

Plan de Accion:

% Participacion en la feria IFLS (Internacional Footwear & Leather Show), con muestras de
zapatos que muestren de forma integral las propiedades y beneficios del producto.
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¥ Teniendo en cuenta que el desarrollo de las lineas de productos se realiza segln las

necesidades del cliente, se tiene en cuenta que las temporadas de los fabricantes a

quienes se les ofrecen los productos estan presentadas de la siguiente manera:

-+ TEMPORADA DIA DE LA MADRE Y EL PAPA: En los meses de Mayo y Junio, la campafia
comenzaria 1 mes antes de cada celebracion.

-+  TEMPORADA DE AMOR Y AMISTAD: A mediados de Agosto comienza la campana.

-+ TEMPORADA DE NAVIDAD: A partir de Noviembre hasta los primeros 15 dias de
Diciembre

% Se realizara un SHOW ROOM de ventas para UNIK, ubicada en un sector exclusivo de
Bogotd, servira para realizar la presentacidn de la marca. Debera ser con un mes de
anticipacién de cada temporada y dependiendo de los estilos que requieran para esta
misma.

Se presentara un video de la ultima pasarela de moda en calzado tomando como base la
feria de moda de Bogotd, para poder interpretar mejor las tendencias y materializarlas en
un respectivo disefio. La reuniéon tendra una duracién de tres horas en las cuales se podra
ofrecer algunos pasabocas y bebidas para una mejor comodidad.

COMUNICACION

Objetivo:

Tener una mejor comunicacion de nuestro producto, servicio, contactos directos y servicios para
darlo a conocer a nuestros clientes a través de nuestra pagina web.

Justificacion:

Mejorar y actualizar la plataforma web teniendo una mejor comunicacion y prestandoles un mejor
servicio a los clientes con informacién actualizada y conocimiento de la empresa.

Estrategia:

Modernizacién de la pagina web de la compafiia con el fin de facilitar la comunicacién con los
clientes.

Plan de Accion:

Dar a conocer los productos en la pagina web, donde van a aparecer las principales marcas con
hipervinculo pudiendo acceder a cada una. Va a estar distribuido de la siguiente manera: Temas
Principales, Inicio subdividido por (Compafiia, Historia, Mision & Visién y Contactenos). Catalogos
subdividido por Mujer, Hombre, Unisex, Infantil, Complementarios y Nuevos Productos, Puntos de
Venta (Fabrica, Almacenes (Bogotd, Bucaramanga, Pereira y Cali) Distribuidores Autorizados, Rep
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de Ventas Nivel Nacional, Rep de Ventas Nivel Internacional, Televentas), Tecnologias (Maquetas,
Moldes, Materias Primas, Procesos (Inyeccion, Refilado, Lavados y Acabados)), Promociones
(Suelas, Plantillas, Maquinaria), Intranet (Login), Noticias, Contactenos (Sugerencias, Quejas y
Reclamos) y Cotizaciones (Cotizaciones y Pedidos).

La comunicacién con los clientes desde el momento del contacto mejora la relacion comercial. Ha
sido via telefénica o personalmente por medio de visitas a las respectivas empresas, debido a que
el servicio de post venta se debe realizar personalmente para un mejor manejo y entendimiento
con el cliente, Para tener una mejor comunicacién frente las expectativas que debemos satisfacer,
se deberd implantar un link especializado en el producto de suelas, dentro de la pagina principal
de la empresa que es:

www.distrisuelas.com , el cual presta un servicio de referencia y show room virtual de la empresa
para las personas que la visitan.

Este link tendra dentro de su contenido:

e Buzdbn de sugerencias

e Contactenos

e Visita virtual en la plataforma

e Vinculo a Redes sociales (Twitter, Facebook)

Por otro lado, el servicio que se prestara via telefénica se realizara directamente por las personas
gue puedan prestar el servicio de la mejor manera, instalando una linea directa con la cual puedan
resolver las inquietudes con respecto al producto, entregas, facturas y todo lo relacionado con la
relacidn comercial que se tenga con el cliente.
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Contactos
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GFC

Grupo Empresarial

Inicio ‘ Nuesira Historia _

SUCURSALES

CONTACTENOS A NUESTROS PUNTOS DE VENTA

BUCARAMANGA

Direccidn:

Calle 30 No. 13 - 48, Local 6
Bucaramanaga -Santander
Teléfono:

652 1190

CALI

Direccidn:
Carrera 9 No 18-15
Cali - Valle del Cauca
Teléfono:
885 4178

BARRANQUILLA

Direccidn:

Calle 32 No. 39 - 42 Local 4
Barranquilla - Atlantico
Teléfono:

379 6062

PEREIRA

Direccidn:

Calle 15 MNo. 5-66, Local 5
Pereira - Risaralda
Teléfono:

333 0379

© 2013 by Paola y Fabian, Derechos Reservados.

Webmaster Login n E

MERCHANDISING

Objetivo

Mejorar la presentacion de los productos en los puntos de venta.

Justificacion

El mobiliario utilizado actualmente en los puntos de venta requiere ser modernizado para generar
mayor atencion por parte de los clientes y mejorar el ambiente comercial.



Estrategia:

Se requiere la actualizacion del mobiliario de cada uno de los puntos de venta con el fin de
presentar a los clientes una imagen moderna y dindmica.

Plan de Accion:

%t Diseiio de mobiliario de cada punto de venta adecuado a las caracteristicas de cada punto
de venta.
% Realizacion de mobiliario

PUBLICIDAD

Objetivo
Promover el conocimiento de la empresa en el sector de calzado.
Justificacion

La imagen de marca estd bien posicionada en las empresas de mayor reconocimiento del sector,
sin embargo en las nuevas empresas falta mayor conocimiento de la marca.

Estrategia:
Se realizara comunicacién en revistas especializadas de calzado (Style).
Plan de Accion:

% Disefio de la publicidad
¥ Compra de la pauta en la revista
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EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

= Cuadro de Mando Integral

E < EFECTO CAUSA INICIATIVA INICIATIVA
INDICADOR DE =) i PLAZO INDICADORES DE ESTRATEGICA ESTRATEGICA
PERSPECTIVA OBJETIVOS % = (meses) ACTUACION (Acciones) (Responsables)

RESULTADOS

Obtener EL 20 % DE SEGUIMIENTO REVISION
Financiera UTILIDAD SOBRE UTILIDAD/VENTAS % 20 12 PYG MODELO ACTUAL GERENCIA
LAS VENTAS REPORTE
Rotar el inventario Rotacion o 100 1 Rotaclon .de DFSlrIbU.(:IOH Gerencia
una vez al mes inventario intensiva
Promocion en punto
w o, de venta
g2 Aumentar ol 20% de} | o0 en ventas por | . CRM con los GERENCIA Y JEFE
s 5 consumo por punto punto de ventas % 20% 3 VENTAS YI_ COMERCIAL
Qs de venta. clientes
2 Disminuir Cost Disminucién de Desarollo de Disefio y Medio
£ isminuir Costos $/Kg $ -10% 6 residuos de la productos con el ambiente
g M.P. compafiia aprovechamiento
= de los residuos
w
% Reducir Gast Reduccion Toal d Optimizacién G Optimizacién de
] educir Gasto educcion Total de gasto o _Eo, ptimizacién Gasto | recursos
2 Administrativo administrativo = 5% 12 Administrativo | administrativos | ADMINISTRADORA
VENTAS PUESTAEN
Penetrar mercado | MERCADO CTI/MERCADO o 20 12 INTERNAS VS. MARCHA GERENCIA/
g actual POTENCIAL ’ VENTAS TOTALES | ESTRATEGIAS DE VENTAS
'OE; MERCADO MERCADO
®
2 VENTAS PUESTAEN
ué Incursionar Nuevos | MERCADO CTI/MERCADO 5 10 12 INTERNAS VS. MARCHA GERENCIA/
3 Segmentos POTENCIAL ? VENTAS TOTALES | ESTRATEGIAS DE VENTAS
§ MERCADO MERCADO
[
= PARTICIPACION
Divulgacion Empresa|  FERIAS Y EVENTOS % 20 12 gg&”ggkcéﬁgmg FERIAS Y EVENTOS JEEEEEEEICE'QJ AL
SECTOR DE CALZADO POP
PRODUCTO Desarrollo de producto % 20% 12 | Bleefioy Desarrolia 1&D JEFES DE AREA
de nuevos productoq
E Preci (n
2 PRECIO Ajuste de precio » 8 5 |Preciospropiosvs | CTEee SH9CR GERENCIAY
= seglin negociacion ° Precios competencia 9 JEFE COMERCIAL
= Producto
.z
[}
=
Fortalecer distribuidores 0 Desarrollo de GERENCIAY
DISTRIBUCION e % 15 6 VENTAS Fuerza de ventas | JEFE COMERCIAL
Ranking FERIAS Y EVENTOS]
COMUNICACION | Posicionamiento de Marca % 5 6 Posicionamiento GERENCIA
de marca MERCADEO DIRECTO
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= PRONOSTICO DE VENTAS

ANEXOS

PROMEDIOS MOVILES

TR1 TR2 TR 3 TR4 TOTAL
ARNO1 2010 166,560 222,126 185,342 195,886 769,914
ARO 2 2011 232,473 351,714 459,348 620,713 1.664,248
ANO 3 2012 531,817 593,799 565,659 740,825 2.432,100
X ¥
AfD 2 2011 TR1 835,827 -7 835,827
TR 2 965,415 -3 965,415
TR 3 1.239,421 -3 1.239,421
TR4 1.664,248 -1 1.664,248
ARO 3 2012 TR 1 1.963,592 1 1.963,592
TR 2 2,205,677 3 2.205,677
TR 3 2.311,988 5 2.311,988
TR4 2.432,100 7 2.432,100
0
y =at+bx
a= 1.702,3
b= 125,62
PROYECCION
TOTALES MOVILES ANO 4
Y1 2.833 9 V1 933
Y2 3.084 11 V2 845
Y3 3.335 13 V3 817
Y4 3.587 15 va 992
sumatoria 3.587

Se realizd el prondstico de ventas por medio del método de Promedios Mdviles.

4 .
800,000
700,000 / A
600,000 /*\/ /.l
500,000
/ —t—ARIO 1
400,000 .
/ == Aflo2
300,000 -/ = ARNO 3
—r—
200,000 o ¥
100,000
0,000 T T )
1 2 5
.
™
3.000,000
y=125,62x+1702,3
2.500,000
N
1,500 —4—Seriesl
Lineal (Seriesl)
568068
; T 8,866 !
-10 -5 0 10
.
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PLAN DE VENTAS

PLAN DE VENTAS

ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL | mavo | unio wuo | AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMERE | DICIEMERE TOTAL |
31% 37% 31% 34% 7% | 19% 7% | 3% | s2% 34% 34% | 3%
100% 100% 100% 100%

Q= Cantidad 292 | aar [ 91 | a7 | 1s 135 | 255 | a3 337 | a2 | 313 3.587]
PL= precio lista | 6.787 |
V. BRUTAS [ s1.979.677 | s2.356.401 | $1.993.368 | $1.973.663 | $2.693.716 | $1.070.416 | $925.596 | $1.730.695 | $2.887.653 | $2.285.047 | $2.320.632 | $2.127.466 |  $ 24.384.769)
PX= precio promedio I 6.117 |
VENTAS NETAS [ 1784332] s 2123964 1796672 | $1.7789m1 | $2.427.914 | 964793 | $s3ass | s1559.918 | $2.602714 | $2.059.570 | $2.091.643 | $1.917.538 | § 21.942.549|
PRONOSTICO | 933 [ 815 [ 817 [ 992 [ 3.587|

DATOS BASICOS

1. PRECIO DE LISTA

6.787

PRECIO |

2. DESCUENTOS
CAMNAL DE DISTRIBUCION POR CANAL POR VOLUMEN
ALMACENES 5% 3%
DISTRIBUIDORES 8% 3%
FABRICA 10%
3. COMPOSICION DE LA VENTA

ALMACEMNES 15%
DISTRIBUIDORES 25%
FABRICA 60%
TOTAL 100%
PRECIO PROMEDIO

CANAL % particip Q 5venta c fcanal Vtas totales
ALMACEMNES 15% 140 6.254 $874.900
DISTRIBUIDORES 25% 233 6.057 51.412.119
FABRICA 60% 560 6.108 53.417.949
TOTALES 100% 933 4 5.704.960
ANALISIS DEL PLAN DE VENTAS
VENTAS BRUTAS VB=PL*O 524,344,769
DESCUENTOS DE WENTAS DV=VEBE-VN $2.402.220,
VENTAS NETAS VMN=PX x O 521.942.549
DESCUENTO PROMEDIO dx=DTOS EN VTAS/VTAS BTAS 9,9%
PRECIO PROMEDIO PX =VN/Q 56.117
% INCREMENTO ESPERADO  |({Q ESPERADO,/CANTIDADES ARO ANTERIOR-1)¥100 47%
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= PRESUPUESTO DE MARKETING
PRESUPUESTO DE MARKETING

MEZCLA PROMOCIONAL

[VENTA PERSONAL |

. - Realizar taller con personas expertas en los
Realizar capacitaciones de Producto X P X p 1 $1.000.000 $1.000.000
procesos y materiales y tipologias de producto

TOTAL - VENTA PERSONAL $ 1.000.000

[mMERCADEO DIRECTO |

Mejorar laimagen de la compaiiia y reforzar la Desarrollar comunicacién POP en los puntos de
comunicacion efectiva de las ventajas del distribucidn propios y en los puntos de venta de los 4 $50.000 $200.000
producto clientes

Etiquetas de producto sobre beneficios del

poliuretano 500 $600 $300.000
Brochure 300 $5.000 $1.500.000
Tarjetas USB 20 $20.250 $405.000

TOTAL - MERCADEO DIRECTO $2.405.000

[RELACIONES PUBLICAS |

Participacion activa en Ferias y Eventos del sector

de calzado a nivel nacional e internacional que le Stand Feria 2 $1.250.000 $2:500.000
permitan tener un mayor posicionamiento de L,

marca Instalacién de Stand 1 $1.000.000 $1.000.000

Articulos promocionales 1000 $1.300 $1.300.000

Pasabocas y bebidas 100 $5.000 $500.000

Evento de lanzamiento de la Marca Unik. Organizacion del Evento 1 $5.000.000 $5.000.000

Publicidad impresa y Digital 300 $1.500 $450.000

TOTAL - RELACIONES PUBLICAS $10.750.000

[comunicacion |

Modernizacidn de la pagina web de la compafiia

con el fin de facilitar la comunicacién con los Desarrollo de la pagina web 1 $3.500.000 $3.500.000
clientes.

TOTAL - COMUNICACION $3.500.000
[mMERCcHANDISING |

Se requiere la actualizacion del mobiliario de
cada uno de los puntos de venta con el fin de

A , Disefio de mobiliario 1 $1.200.000 $1.200.000
presentar a los clientes unaimagen modernay
dindmica.
Realizacién de mobiliario 4 $2.000.000 $8.000.000
TOTAL - MERCHANDISING $9.200.000
[PuBLICIDAD |

Se realizara comunicacion en revistas

Disefio de | blicidad 1 . .
especializadas de calzado (Style). isefio de la publicida $600.000 $600.000
Pauta en larevista 1 $1.000.000 $1.000.000
TOTAL - PUBLICIDAD $1.600.000

PRESUPUESTO TOTAL $ 28.455.000




= CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROGRAMA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTA PERSONAL
Capacitaciones de Producto

Visitas a las diferentes regiones
del pais

MARKETING DIRECTO
Desarrollar comunicacién POP en
los puntos de venta

Etiquetas de producto sobre
beneficios del poliuretano
Brochure

Tarjetas USB

RELACIONES PUBLICAS
Participacion en ferias _ _
Temporada dia de la Madre
Temporada dia de la Padre
Temporada Amor y Amistad
Temporada de Navidad
Evento Unik
COMUNICACION
Desarrollo de la Pagina Web _—_—
MERCHANDISING
Disefio de mobiliario

Realizacién de mobiliario
PUBLICIDAD
Disefio de publicidad

= PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO

ANO %
+ VENTAS BRUTAS $ 9.078.000.000 100,00%
- DESCUENTOS EN VENTAS * $ 828.000.000 9,12%
= VENTAS NETAS $ 8.250.000.000 90,88%
- COSTO TOTAL $ 6.890.000.000 75,90%
= MARGEN BRUTO $ 2.188.000.000 24,10%
- GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 580.000.000 6,39%
- GASTOS DE VENTAS Y MERCADEO $ 778.455.000 8,58%
= MARGEN OPERACIONAL $ 829.545.000 9,14%
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Actuando en nombre propio identificado (s) de la siguiente forma:
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