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GLOSARIO

ACICAM: Asociacién Colombiana de Industriales del Calzado, El Cuero y sus
Manufacturas.

ANALDEX: Asociacion Nacional de Exportadores, es una entidad privada que
retine a las empresas exportadoras de Colombia, bajo el propésito comin de
fomentar y fortalecer la actividad exportadora nacional y promover la imagen de
Colombia en el exterior.

ASOINNDUCALS: Asociacion de Industriales del Calzado y Similares
ASOINDUCAL'S, entidad sin animo de lucro, su objetivo es el de agrupar a los
industriales del gremio y a todos los empresarios de este renglén industrial.

CAMARA DE COMERCIO: Institucion de servicios de caracter privado,
representa al sector empresarial y a la comunidad en su conjunto, promoviendo
programas que contribuyen al desarrollo econémico, social y civico.

CEINNOVA: Es el Centro de Desarrollo Tecnolégico para las Industrias del
Calzado, Cuero y Afines de Colombia

CONFORT: es aquello que produce bienestar y comodidades. Cualquier
sensacion agradable o desagradable que sienta el ser humano le impide
concentrarse en lo que tiene que hacer.

CONTRABANDO: es la entrada, la salida y venta clandestina de mercancias
prohibidas o sometidas a derechos en los que se defrauda a las autoridades

local.

CDP DEL CUERO: Su actividad principal es la capacitacién técnica en
actividades de la industria del calzado

DIAN: Entidad del Estado encargada de recoger los tributos tanto aduaneros
como de impuestos nacionales

ICEX: Instituto Espaiiol de Comercio Exterior ayuda a las empresas ofreciendo
programas de informacion, formacion, promocion y apoyo.

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR: El Ministerio de Comercio Exterior
tiene como objetivos primordiales la formulacién, adopcion, direccion,
coordinacién y ejecucion de las politicas, planes generales, programas y
proyectos de comercio exterior de bienes, servicios y tecnologia.

POSICIONAMIENTO: Es la referencia del 'lugar' que en la percepcién mental
de un cliente o consumidor tiene una marca.



PROEXPORT: Organizaciéon encargada de la promocién comercial de las
exportaciones no tradicionales, el turismo internacional y la Inversién Extranjera

en Colombia.

RADDAR: Es un grupo empresarial, de capital mayoritariamente colombiano,
que dedica sus esfuerzos a la comprensién del mercado, del consumidor y de

los ciudadanos.
SENA: Presta el servicio de Formacion Profesional Integral gratuita. Esta

presente en todas las regiones del pais, dispone de una amplia infraestructura
de talleres y laboratorios para beneficiar a empresas de todos los niveles

tecnol6gicos



RESUMEN

El presente proyecto se realizo con el objetivo de elaborar un plan estratégico
de marketing para la empresa de calzado STYLOS MILENA para el afio 2011
que permitiera el posicionamiento de su marca a nivel nacional, para ello se
analizaron variables tales como debilidades y fortalezas de la empresa y
oportunidades y amenazas del entorno con el fin de crear estrategias que
permitan el posicionamiento. Con este plan de marketing para el
posicionamiento de la marca MILENA se pretende crear fidelidad a la marca,
generar barreras de entrada a los competidores, generar valor agregado a los
productos e incrementar las ventas a nivel nacional.

Para elaborar el plan estratégico de marketing se llevo a cabo una
investigacion de la cual se recolecto informacién secundaria y primaria que
permitieron dar paso a plantar estrategias tales como Implementar modelo de
comercializaciéon bajo el esquema de jalonamiento (pull), por parte de su
mercado objetivo, desarrollo de marca, Posicionamiento y Brand equity,
Marketing de relaciones y Distribucion selectiva en las principales ciudades del

pais.



INTRODUCCION

El siguiente trabajo tiene como objetivo elaborar un plan estratégico de
marketing para la empresa STYLOS MILENA que le permita el posicionamiento

a nivel nacional.

Bucaramanga es una de las ciudades mas fuertes en la fabricacion y
comercializacion de calzado en Colombia, son cerca de 1400 empresas

productivas que funcionan en esta ciudad.

Afio tras afio la industria del calzado aumenta significativamente, por lo que las
empresas tienen que ser cada vez mas competitivas y utilizar nuevas
estrategias que le permitan abarcar mayor mercado y mantener estable su

mercado actual.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector del calzado es uno de los sectores mas competitivos y de mas
informalidad en Colombia, solo en Bucaramanga son cerca de 1400 empresas
productivas que funcionan, sin embargo soélo 760 estan constituidas
legalmente, lo que sefiala la informalidad del sector en esta zona del pais M en
otras ciudades como Bogotd y Cali existen sectores donde hay fabricas de
calzado que no estéan registradas en ninguna parte. Ejemplo de esto son las
mas de 1000 fabricas de calzado ubicadas en Ciudad Bolivar y el barrio Isla del
Sol en la ciudad de Bogot4 o en el barrio obrero de Cali. &

A estos problemas se le suma también el ingreso de calzado de otros paises y
el sometimiento que han sufrido los fabricantes tradicionales al enfrentarse al

contrabando.

Por todos estos motivos las empresas del sector se ven en grandes dificultades
para mantener a sus clientes, para ello han debido tomar medidas extremas
como disminuir precios y dejar todo el poder de negociacion en sus manos.

Calzado STYLOS MILENA ha sido una de esas empresas que se ha visto
gravemente afectada por todos estos problemas y ha sentido la necesidad, de
buscar estrategias que le permitan dar valor agregado a sus productos, para
poder recuperar el poder de negociacion y crear fidelidad en sus clientes.

q
http:llwww.fenalco.com.colindex.php?option=com_content&task=view&id=230&
Itemid=1

2

http://www.udi.edu.co/paginas/investigacion/isbn/paloseco/13/come rcializadora.
pdf



2. JUSTIFICACION

La empresa de calzado STYLOS MILENA es una empresa perteneciente al
sector calzado ubicada en la ciudad de Bucaramanga, estd dedicada a la
produccion y comercializacién de calzado bolsos y accesorios en cuero,
actualmente comercializa sus productos por medio de distribuidores a nivel
nacional e internacional y no posee puntos de venta en ningun lugar del pais.

Actualmente calzado STYLOS MILENA se ha visto afectada por muchos
factores dentro de los cuales se encuentran, el alto grado de competitividad del
sector, la informalidad del sector, el contrabando de calzado, las importaciones
de calzado a muy bajo costo, la pérdida del poder negociacion con los clientes,
la poca diferenciacion entre empresas del sector y la ruptura de precios. Todos
estos factores han hecho que la empresa STYLOS MILENA busque estrategias
que le permitan darle un valor agregado a sus productos.

Es por esto que en este proyecto se pretenden elaborar un plan estratégico de
marketing que le permita a la empresa STYLOS MILENA posicionar su marca a
nivel nacional, dandole un valor agregado a sus productos que le de mayor
diferenciacion y cree fidelidad a la marca.



3. OBJETIVOS

3.10BJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico para el posicionamiento de la marca STYLOS
MILENA a nivel nacional.

3 20BJETIVOS ESPECIFICOS

o Definir atributos para CALZADO STYLOS MILENA que le permitan el

posicionamiento.
Aumentar en un 40% el nimero de clientes de CALZADO STYLOS

MILENA.
o Crear estrategias que permitan el posicionamiento.



4. ANALISIS DEL SECTOR CALZADO
4.1 ANALISIS SECTOR CALZADO A NIVEL NACIONAL

E| sector del calzado es un sector que esta en crecimiento y expansion por el
aumento de ventas nacionales y el aumento de las exportaciones, segun el
DANE [3] Entre enero y septiembre de 2007, las exportaciones totales del
sector de calzado aumentaron cerca de 65% con respecto al mismo periodo del
afio anterior. Un estudio realizado por la firma RADDAR en el afio 2005
encontré que los colombianos gastaron en promedio al afio $41.148 pesos en
zapatos. Asi mismo el andlisis sostiene que en el afio 2005 el calzado pes6 en
el consumo de las familias colombianas 1% del indice de la canasta familiar.
ACICAM calcula un consumo por persona al afo de dos pares de zapatos.

Seglin ACICAM los colombianos gastan anualmente 2,7 billones de pesos en
zapatos. La demanda de calzado en Colombia al igual que en el resto del
mundo esta fuertemente influenciada por las tendencias de la moda y el precio.
Una investigacion realizada en 2005 por la Oficina Econdomica y Comercial de
la Embajada de Espafia en Bogota dice: “En Colombia, se pueden definir 3

segmentos de consumo:

Popular: los consumidores de éste rango tiene una mayor inclinacion por el
factor precio que por cualquier otra caracteristica del calzado.

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

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

pais”

3
http://www.bancoldex.com/documentos/11 93 Calzado_febrero.pdf.



La mayor producciéon y comercializacion de calzado colombiano se concentra
en el segmento de calzado popular, caracterizado por una calidad media,
rapida respuesta a los requerimientos de la demanda (moda) y bajos precios.

Los claster (productivos y comerciales) se encuentran ubicados en las ciudades
de Bogota, Bucaramanga, Medellin, Ctcuta, Cali y en menor escala en el eje

cafetero y Pasto.

La industria en Colombia a través de los afios ha presentado indices muy
buenos de crecimiento pero asi mismo algunos afios ha presentado indices de
decrecimiento, el sector del calzado no es ajeno a ello y por eso demostré en
sus ultimos 4 aflos unas variaciones positivas y negativas de crecimiento. El
sector del calzado a noviembre del afio 2006 mostré un crecimiento
aproximado del 10% con respecto al mismo periodo del afio anterior, en el
2007 El crecimiento del sector de calzado fue inferior al total de la industria
pero aun asi la produccion del sector crecidé cerca del 8% con respecto al
mismo periodo del afio anterior. De acuerdo con el Instituto colombiano de
exportacion ICEX, el 40% del total de la produccion nacional corresponde a
calzado deportivo, seguido por botas, botas para dama, calzado casual para
hombre y dama, zapatillas sintéticas y calzado para nifio.

El sector del calzado en este periodo se enfrentd a factores complejos. De
acuerdo con la Encuesta de Opinion Industrial (Eoic) realizada por la Andi en
octubre de 2007, los empresarios industriales consideran que ciertas
preocupaciones podrian impactar de forma negativa el sector de calzado. De
esta manera, el tipo de cambio (14.7%), los costos de materias primas (14.2%),
la competencia desleal (7.3%), el contrabando (5.2%) y la situacion de
Venezuela se perfilan como las principales amenazas para los industriales
colombianos de acuerdo con la encuesta.

El crecimiento del sector de calzado del afio 2007 al 2008 refleja la tendencia
negativa del total de la industria. A octubre de 2008, la produccion del sector
decrecio cerca de 6% con respecto al mismo periodo del afio anterior, mientras
que la industria mostro una desaceleracion de 1.86% en el nivel de produccion.

De acuerdo con la Encuesta Mensual Manufacturera de octubre de 2008, el
sector de fabricacion de calzado fue uno de los mas afectados en términos de
empleo, pues presentd una reduccion de 17.3% con respecto al mismo periodo
del afio anterior. Adicionalmente, existen otras variables que preocupan a la
industria. Asi lo refleja la encuesta de opinién industrial conjunta liderada por
ACICAM en la que los empresarios del sector de calzado manifestaron como
principales problemas la falta de personal calificado, la financiacién para
maquinaria, las dificultades en el proceso de exportaciones a Venezuela, la
informalidad, el contrabando seguido de la falta de demanda, la falta de capital
de trabajo y finalmente los problemas de cartera.



Grafica 1. Crecimiento econdémico sector calzado.
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El sector calzado es de gran importancia en el departamento de Santander mas
especificamente en la ciudad de Bucaramanga.

El departamento de Santander posee caracteristicas que lo hace mas
competitivo como por ejemplo su localizacion estratégica como centro nodal del
nororiente del pais, sobre las troncales Central y del Magdalena, también es
articulador entre el interior y la costa norte y entre el oriente y el occidente

colombiano.

Seguin informacion obtenida en el Departamento de Desarrollo Empresarial, en
la oficina del Centro de Documentacién de la Camara de Comercio de
Bucaramanga, en el mes de abril del afio 2007, se evidencia que las empresas
de este sector en la ciudad representan el mayor porcentaje de participacion
del sector en la regién con un porcentaje considerable del 75.4% frente al total
de las empresas incluyendo el Area Metropolitana; esto quiere decir que en
Santander a la fecha existen registradas 1.234 empresas que estan registradas
de las cuales 930 corresponden a la ciudad de Bucaramanga. Y con respecto a
los establecimientos del total en Santander, el porcentaje de participacion es
del 72.4% de los cuales, existen registrados 1.285 en donde 930 corresponden

a Bucaramanga.



Se estima que el nimero de empleados del subsector calzado, asciende a los
250.000 puestos de trabajo, quedando como el tercer generador de empleo en
el pais después del subsector textil y confecciones y el quimico. La anterior
cifra equivale al 14% del empleo industrial aproximadamente.

El boletin econémico regional emitido por el Banco de la Republica, resalta en
su interior que “El subsector de cuero, calzado y sus manufacturas es lider en
Santander, con una imagen consolidada en el exterior, especialmente en
Ecuador, Estados Unidos, Puerto Ricoy Panama.

Santander cuenta con 1.147 empresas dedicadas a la produccion de cuero,
calzado y sus manufacturas, de las cuales 1.014 estan dedicadas a la
produccion de calzado, 116 a la marroquinerfa y 17 empresas estan
relacionadas con la curticibn. A su vez, Bucaramanga presenta altas
proyecciones de crecimiento, especialmente del calzado, por tratarse de una
industria con conceptos de elaboracion de productos artesanales con alto valor
agregado” Seguin datos de la Camara de Comercio de Bucaramanga, “el
subsector calzado emplea aproximadamente 33.414 personas, con un
porcentaje de error del 5%, el total de empleados, que dicen tener las
empresas registradas ante la Camara de Comercio de Bucaramanga, es de
122.456, lo cual indica que el subsector calzado en la ciudad emplea
aproximadamente el 27,3 % de la poblacion apta para laborar, este dato unido
al potencial de crecimiento, muestra claramente la importancia de dicho sector

e indica con propiedad la incidencia de él en la economia santandereana”. 4l

“Otros datos importantes a tener en cuenta son, los activos totales del
subsector suman aproximadamente $49 billones, las ventas netas del
subsector en el afio inmediatamente anterior super6 los $116 billones y su
patrimonio sobrepas6é los $26 billones”. Solo existe en la economia
santandereana un subsector que se acerca en importancia de impacto
econdémico, y es el sector de comercio al por mayor y menos de vehiculos y sus
partes, el cual emplea aproximadamente a 31.629 personas. 4

Bucaramanga ocupa el segundo lugar nacional en productos de cuero,
después de Bogot4, con una generacion de 25.000 empleos directos y, por
cada uno, tres indirectos; en donde el 60% son microempresas, el 30% son

pequeias y solo el 10% son medianas.

[4]

http://www.fenalcobogota.com.co/index.php?option=com_content&task=viewdi
d =1736&Itemid=31

http://www.udi.edu.co/paginas/investigacion/isbn/paloseco/13/comercializadora.
pdf



4.2 PRINCIPALES CAUSAS QUE AFECTAN AL SECTOR CALZADO

Segun la DIAN Una de las principales causas que afecta al subsector calzado
es el contrabando. El departamento de La Guajira es el mas utilizado por los
delincuentes para ingresar el contrabando de calzado proveniente de Panama,
donde los comerciantes los adquieren primero.

Los empresarios del sector de calzado consideran como su principal problema
la falta de demanda, seguido de otros en los que incluyen falta mano de obra
calificada, altos inventarios e informalidad sigue en orden de importancia
problemas de competencia y contrabando, dificultades con la materia prima
sobre todo en cumplimiento y calidad, cartera, falta capital de trabajo y tipo de
cambio. Los empresarios del sector de marroquineria consideran como su
principal problema la falta de demanda, seguido de falta de mano de obra
calificada, altos costos, problemas con la materia prima, tipo de cambio y

rentabilidad. !

El sefior Henry Gamboa, socio fundador de ASOINDUCAL'S argumenta que
algunos de los problemas que afectan al subsector son los siguientes:

o Demasiada manufactura para el proceso. Esto quiere decir que se
requiere automatizar los procesos para su elaboracion.

o Los empresarios no tienen la capacidad o poder adquisitivo para la
consecucién de la maquinaria y para esto se requiere del apoyo
institucional de los sectores privado y publico.

o FExiste poca mano de obra capacitada y para ello se requiere la
Capacitacion del personal que trabaja en la elaboracion del calzado.

e No hay una politica o control a los precios de los insumos, Puesto que
los comerciantes de estos productos los venden sin IVA ocasionando
que dentro del subsector exista ruptura de precios.

e Falta de liquidez de los empresarios y es por esto que venden a Crédito,
generando carteras morosas de 90 dias.

* Hace falta cultura asociativa en el gremio.

[51_

hasp.axesnet.com/.../INFORME%20ENCUESTA%20INDUSTRIAL%20AGOST
02007

(6]-
http://www. udi.edu.co/paginas/investigacion/isbn/paloseco/13/comercializadora.
pdf



4.3 ENTIDADES QUE APOYAN Y REGULAN EL SECTOR

Hay entidades encargadas de regular y apoyar el sector del calzado a nivel
nacional y a nivel local dentro de las cuales se encuentran:

DIAN

Entidad del Estado encargada de recoger los tributos tanto aduaneros como de
impuestos nacionales. Para esto la DIAN a través del decreto 1909 de 1994

cuenta con los atributos de policia judicial.

La DIAN esta encargada de recaudar el IVA, el impuesto a la renta y controlar
todas las actividades aduaneras que van desde la correcta liquidacion de los
tributos hasta el control cambiario.

CAMARA DE COMERCIO

Institucion de servicios de caracter privado, representa al sector empresarial y a
la comunidad en su conjunto, promoviendo programas que contribuyen al
desarrollo econémico, social y civico.

La entidad registra todos los registros publicos, cumpliendo leyes asignadas
por la ley en el area comercial y ofrece sus servicios a los empresarios, al
gobierno y a la comunidad con una proyeccion nacional e internacional. En las
principales ciudades del pais se cuenta con los servicios de dichas entidades.

PROEXPORT

Organizacion encargada de la promocion comercial de las exportaciones no
tradicionales, el turismo internacional y la Inversion Extranjera en Colombia. A
través de una red nacional e internacional de oficinas que brinda apoyo y
asesoria integral a los empresarios nacionales, mediante servicios dirigidos a
facilitar el disefio y ejecucion de su estrategia de internacionalizacion,
buscando la generacion, desarrollo y cierre de oportunidades de negocios.
Fomentando la realizacion de negocios internacionales a través de:

Identificacion de oportunidades de mercado.

Disefio de estrategias de penetracién de mercados.

Internacionalizacion de las empresas.

Acompafiamiento en el disefio de planes de accion.

Contacto entre empresarios tanto en actividades de promocion
comercial como de inversién y turismo internacional.

Servicios especializados a empresarios extranjeros interesados en
adquirir bienes y servicios colombianos o invertir en Colombia.
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Adicionalmente, realiza alianzas con entidades nacionales e internacionales
privadas y publicas, que nos permitan ampliar la disponibilidad de recursos
para apoyar las diferentes iniciativas empresariales que promueve la
organizacion o para el desarrollo y mejoramiento de su portafolio de servicios.

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

El Ministerio de Comercio Exterior tiene como objetivos primordiales la
formulacion, adopcién, direccién, coordinacion y ejecucién de las politicas,
planes generales, programas y proyectos de comercio exterior de bienes,
servicios y tecnologia. Asi mismo tendra como objetivo la coordinacion de las
acciones gubernamentales para el disefio y ejecucion de una politica de
competitividad para las empresas nacionales y una politica que promueva la
inversion extranjera en el pais.

ANALDEX

Asociacion Nacional de Exportadores, es una entidad privada que retine a las
empresas exportadoras de Colombia, bajo el propoésito comun de fomentar y
fortalecer la actividad exportadora nacional y promover la imagen de Colombia
en el exterior.

Este gremio siempre esta presente en el disefio de las politicas de comercio
exterior, como intermediario entre los sectores ptiblico y privado. Asi mismo,
actia como asesor de los organismos nacionales e internacionales, en la
identificacion de nuevos bienes y servicios competitivos, con el fin de ampliar |a
base exportadora del pais.

SENA

Presta el servicio de Formacion Profesional Integral gratuita. Esta presente en
todas las regiones del pais, dispone de una amplia infraestructura de talleres y
laboratorios para beneficiar a empresas de todos los niveles tecnologicos. En
los Consejos Directivos y en los Comités Técnicos de sus Centros de
Formacion, participan los empresarios y los gremios productivos. Indaga
permanentemente las tendencias del mercado laboral a través de 25 Centros
de Servicio Publico de Empleo y renueva su oferta de formacién en consulta

directa con el sector productivo.

Esta infraestructura, los programas que desarrolla con base en ella y la
informacion que difunde, constituyen un factor de impulso a la productividad y a

la competitividad.

El SENA ofrece programas administrativos para el crecimiento, fortalecimiento
y la creacién de nuevas empresas, ademas de esto ofrece programas
especializados en la produccién, disefio, almacenamiento y comercializacion de

calzado.
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ACICAM

Asociacién que agrupa a los empresarios del calzado, insumos y maquinaria.
Nacié el 25 de noviembre de 1998, a partir de la unién de los gremios de
CORNICAL Y ASOCUEROS.

Esta entidad se encarga de representar a los empresarios del sector ante otras
instancias como el gobierno y otras entidades de apoyo publicas y privadas.

CDP DEL CUERO

Su actividad principal es la capacitacion técnica en actividades de la industria
del calzado. Para dicha actividad, el proyecto cuenta con un moderno taller de
zapateria y marroquineria, con una alta capacidad de produccion y excelente
calidad. Para su sostenimiento y la generacion de empleo para personas
pertenecientes a grupos de poblacion vulnerable, la Corporacion produce
actualmente calzado de linea institucional y escolar.

CEINNOVA

Es el Centro de Desarrollo Tecnoldgico para las Industrias del Calzado, Cuero
y Afines de Colombia. CEINNOVA fue fundado en 1996 por una iniciativa de la
Corporacion de Industriales del Calzado, CORNICAL (hoy ACICAM), con
recursos de capital semilla de COLCIENCIAS vy la promocién, cooperacion y
recursos de contrapartida de esta asociacion.

La actividad fundamental del Centro es la prestacion de servicios a las
empresas del sector, en transferencia de tecnologia, informacion técnica y de
moda, mejoramiento de la calidad, asistencia técnica, disefio y desarrollo de
productos, pruebas y ensayos de laboratorio y desarrollo empresarial.

ASOINNDUCALS

Asociacion de Industriales del Calzado y Similares ASOINDUCAL'S, entidad sin
animo de lucro, su objetivo es el de agrupar a los industriales del gremio y a
todos los empresarios de este renglon industrial. La institucion busca integrar
esfuerzos para promover el mercado y la comercializacion de sus asociados a
través de sus productos fortaleciendo la industria y la generacion de empleo.
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4.4 FERIAS Y EVENTOS DIRIGIDAS A EMPRESARIOS DEL SECTOR DEL
CUERO Y CALZADO

La feria del cuero y calzado ha servido de plataforma para el crecimiento de
este sector y de la economia regional, logrando que varias empresas
santandereanas abarque mas mercado nacional y algunas lleguen a exportar a
diversos paises de Europa y América.

En 1996, en el mes de julio se desarroll6 el primer encuentro empresarial del
sector del cuero y calzado en la ciudad de Bucaramanga que tuvo el apoyo de
la Unién Europea para su realizacion. Con el objetivo de aumentar la
competitividad de las empresas del sector de manufactura de cuero y calzado
y en donde se establecieron alianzas estratégicas, industriales o comerciales
con mercados objetivos previamente estudiados, explorando conjuntamente las
posibilidades de los mercados internacionales.

Las empresas de Bucaramanga del sector calzado, cuero y marroquineria,
acuden a este tipo de ferias, nacionales e internacionales como expositores y
visitantes con el apoyo de entidades como PROEXPORT y gremios como

ACICAM Y ASOINDUCALS.

| as ferias especializadas se han consolidado como un espacio ideal para el
intercambio de moda, articulos, materias primas, equipos y nuevas tecnologias.

Entidades como ACICAM, ASOINDUCALS, PROEXPORT entre ofras se

esfuerzan para realizar y garantizar la participacion de los empresarios
nacionales.
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FERIAS INTERNACIONALES Y NACIONALES

Tabla 1. Ferias América del Norte.

Guadalajara

PAIS NOMBRE FECHA DESCRIPCION TOTAL
FERIAS
Canada TORONTO Marzo 1 y 2 de | PRODUCTO 2
SHOE SHOW | 2009 TERMINADO Y
Feria de zapatos | Toronto/Agosto | ACCESORIOS
y accesorios 23 y 24 de 2009
Toronto
Estados Unidos | WORLD SHOE | Febrero 12 al 14 | PRODUCTO 2
ASSOCIATION - | de 2009 Las | TERMINADO Y
WSA- (Calzado) | Vegas/ Julio 31 | ACCESORIOS
al 2 de agosto
de 2009 Ilas
vegas
Estados Unidos | MAGIC Febrero 16 al 19 | PRODUCTO 2
(Marroquineria) | de febrero 2009 | TERMINADO Y
y Agosto 31 a2 | ACCESORIOS
de septiembre
de 2009 las
s vegas
Estados Unidos | THE  TRAVEL | Marzo 3 al 5§ de | PRODUCTO 1
GOODS SHOW | 2009 San Diego, | TERMINADO Y
(Marroquineria) | California ACCESORIOS
Es una feria
itinerante,
considerada
como una de las
mas importantes
en el sector de
L | lamarroquineria
Estados Unidos | FFANY NEW | Febrero 4 al 6 | PRODCTO 4
YORK  SHOE | de 2009 New [ TERMINADO
EXPO York/ Junio 10 al
12 de 2009 New
York/ Agosto 5
al 7 de 2009
New York/
Diciembre 2 al b
de 2009 New
York
México MODAMA Abril 27 al 29 de | PRODUCTO 2
(Calzado y | 2009 TERMINADO Y
Marroquineria) Guadalajaral ACCESORIOS
Disefios y | Sep 21 al 23 de
modelos de | 2009
calzado y | Guadalajara
articulos en piel
para dama Yy
nifia.
México FERIA ANPIC | Febrero 19 al 22 | INSUMOS, 2
(Calzado) de 2009 Leon/ | MAQUINARIA,
julio 2 al 4 de | COMPONENTES
2009 Y TECNOLOGIA
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Tabla 2. Ferias América del Sur.

PAIS NOMBRE FECHA DESCRIPCION TOTAL
FERIAS
Argentina 432 EXPOCAIPIC | Enero 5 al 7 | PRODUCTO 2
Primavera/Verano de 2009 | TERMINADO Y
(Proveedores)/ 442 | Buenos Aires/ | ACCESORIOS
EXPOCAIPIC Julio 26 al 28
Otofio/invierno de 2009
(Proveedores) Buenos Aires
Argentina CEMCA Febrero 15 al | EXPOSICION 2
INTERNACIONAL 63 | 17 de 2009 | INTERNACIONAL
(Marroquineria)/CEMCA | Buenos Aires/ | DE LAS
INTERNACIONAL 64 | Julio 26 al 28 | MANUFACTURAS
(Marroquineria) de 2009 DEL CUERO.
PRODUCTO
TERMANIDO Y
ACCESORIOS
Argentina EXPOSICION Febrero 14 al | EXPOSICION 1
INTERNACIONAL DE | 16 de 2009 | DEL CALZADO
CALZADO DE LA | Buenos Aires DE LA REGION
REGION CENTRO CENTRO.
EXICAL — (Calzado) PRODCUTO
TERMINADO Y
ACCESORIOS
Argentina 5TA EXPOSICION | Por definir | INDUMENTARIA,
INTERNACIONAL DEL | agosto de | CALZADO b
MERCADO 2009 Ceniro | ACCESORIOS
DEPORTIVO- Costa DEPORTIVOS
EXPODXT/09- Salguero
(Calzado) Argentina
Brasil COUROMODA Enero 12 al | PRODUCTO 1
(Calzado y |16 de 2009 | TERMINADO Y
Marroquineria) Es la | Sao Paulo ACCESORIOS
mas importante feria
latinoamericana de
calzado, productos de
cuero, articulos para
deportes, marroquineria
y accesorios de moda
Brasil FRANCAL (Calzado y | Julio 14 al 17 | INSUMOS, 1
Marroquineria) 2009 Sao | MAQUINARIA,
Paulo PRODUCTO
TERMINADO Y
ACCESORIOS
Brasil 33° FIMEC (Calzado) Marzo 24 al 27 | INSUMOS, 1
de 2009 Novo | MAQUINARIA,
Hamburgo, COMPONENTES
Brasil Y ACCESORIOS
Colombia INTERNATIONAL Febrero 17 al | PRODUCTO 2
FOOTWEAR AND | 20 de 2009, | TERMINADO
LEATHER SHOW -~ | Bogota/
IFLS - (Calzado y | Agosto 4 al 6
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Marroquineria)

de 2009

Colombia

Exhibicion Internacional
del Cuero e Insumos,

Magquinaria
Tecnologia EICI

Mayo 27 al 29
de 2009/ Nov.
11 al 13 de
2209

CUERO, 2
INSUMOS,
TECNOLOGIA,
MAQUINARIA Y
SERVICIOS

Tabla 3. Ferias en Europa

PAIS

NOMBRE

FECHA

TOTAL
FERIAS

DESCRIPCION

Alemania

Alemania

GDS (Calzado)
Feria para el sector
del calzado con
muestra de
maquinaria,
equipos, nuevas
colecciones de
calzado para
caballero, seiiora e
infantil, articulos de
cuero y iﬂﬂ‘(!li-‘lhi!;
Es considerada la
feria de calzado
mas grande del
mundo

MESSE
(Articulos en cuero)

T PLW

Marzo 13 al 15,
2009
Dusseldorf/
Sep. 11 al 13,
2009 Dusseldorf

Marzo 24 y 25,
2009
Pirmasens/
Septiembre 22
y23, 2009
Pirmasens

INSUMOS, 2
MAQUINARIA,
PRODUCTO

TERMINADO.

INSUMOS- | 2
PRODUCTO
TERMINADO

Alemania

INTERNATIONAL
LEATHER GOODS
(Marroquineria)
Bolsos, bolsas de
deporte, mochilas,
guantes, maletas y
accesorios en cuero

Marzo 20 al 22
de 2009
Offenbach/ Sep.
26 al 29 2009
Offenbach

L.L.M Winter | 2
Styles
PRODUCTO
TERMINADO Y
ACCESORIOS/
I.L.M Summer
Styles
PRODUCTOS
TERMINADO Y
ACCESORIOS

Espafia

Semana
Internacional de la
Moda de Madrid
SIMM

Febrero 12 al
14 de 2009
Madrid/ Julio 7
al 10 de 2009
Madrid

PRODUCTO 2
TERMINADO

Esparia

IBERPIEL
(Marroquineria)

Marzo 17 al 19
de 2009 Madrid/
Sep 24 y 26 de
2009 Madrid

INSUMOS, 2
MAQUINARIA,
PRODUCTO
TERMINADO
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Espafia SEMANA Marzo 17 al 19 | PRODUCTO
INTERNACIONAL | de 2009 Madrid/ | TERMINADO Y
DEL CALZADO Y |Jul 16 al 18 de | ACCESORIOS
LA 2009 Madrid
MARROQUINERIA
- (Calzado y
Marroquineria)
Espafia SEMANA Marzo 17 al 19 | PRODUCTO
INTERNACIONAL | de 2009 Madrid/ | TERMINADO Y
DE LA PIEL | Sep 24 y 26 de | ACCESORIOS
MODACALZADO 2009 Madrid
Espafia 21 Edicion | Abril 28 al 30 de | INSUMOS Y
FUTURMODA Feria | 2009  Alicante/ | PRODUCTO
de componentes de | 28 'y 29 de | TERMINADO
calzado y | Octubre de
marroquineria/ 22 | 2009 Alicante
Edicion
FUTURMODA
Francia LE CUIR A PARIS | Febrero del 10 | PRODUCTO
(Marroquineria) al 13 de 2009 | TERMINADO Y
Paris/ ACCESORIOS
Septiembre 15
al 18 de 2009
Paris
Grecia HELLENIC SHOE | Abril del 25 al | INSUMOS
FAIR 27 de 2009
Atenas
Italia LINEAPELLE Abril 15 al 17 de | INSUMOS,
SIMAC (Calzado y | 2009 Bolonga/ MAQUINARIA,
Marroquineria) Octubre 13 al | COMPONENTES
15 de 2009 | Y ACCESORIOS
Bologna
Italia 95 MIPEL | Marzo 4 al 7 de | PRODUCTO
(Marroquineria)/ 96 | 2009 Milan/ Sep TERMINADO Y
MIPEL 16 al 19 de | ACCESORIOS
(Marroquineria) 2009 Milan
Italia MICAM (Calzado) Marzo 4 al 7 de | PRODUCTO
2009 Milan/ Sep | TERMINADO
16 al 19 de
2009 Milan
Republica KABO International | Febrero 17 al | PRODUCTO
Checa Fair of Footwear |19 de 2009 | TERMINADO
and Leather Goods | Brno/ Agosto 25
al 27 DE 2009
Brno
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5. ANALISIS DEL MERCADO

5.1 MERCADO RELEVANTE

El mercado relevante para la empresa STYLOS MILENA son calzado y bolsos.

5.2 DEMANDA PRIMARIA

La demanda primaria para calzado y bolsos formales e informales casuales en
cuero para mujer, son mujeres residentes en el area urbana de Colombia, la
mayoria de las compradoras son mujeres con edades entre 25 y 45 afios de

edad.
5.3 DEMANDA SELECTIVA

I a demanda selectiva para calzado y bolsos formales e informales casuales de
la marca MILENA son mujeres con edades entre 25 y 45 aiios de edad, que se
encuentran en los estrato socioecondmico 4, 5 y 6, que tienen ingresos
mayores a 2 salarios minimos y son mujeres profesionales jovenes o
profesionales exitosas.

5.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En Santander se cuenta con 1.147 empresas dedicadas a la produccion de
cuero, calzado y sus manufacturas, de las cuales 1.014 estan dedicadas a la
produccién de calzado, 116 a la marroquineria y 17 empresas estan
relacionadas con la curticion.

Estas cifras demuestran lo amplia que es la competencia en este sector.

COMPETENCIA DEMANDA PRIMARIA

Para definir la demanda primaria se toman en cuenta empresas que fabrica
toda clase de zapato, como lo son en sintético, tela, cuero, etc.

PATONAS

Bucaramanga, Colombia

Cra. 16 No 50-51 B. San Miguel
Teléfono: 6422703-6520493
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AMADA

Cali, Colombia

Av. 5 Norte No 37B-13 La florida
Teléfono 6782923

ANDREA Q
Bucaramanga, Colombia
Cll 7 No 31-25

Teléfono 5141571

ARPIEL LTDA
Bucaramanga, Colombia
Cra 79 No 43-24
Teléfono 4133949

COMPETENCIA DEMANDA SELECTIVA

Para definir la competencia relevante se toman en cuenta las siguientes
caracteristicas:

Productos.

Precios.

Comunicacion

Forma de comercializacion
Distribucion.

Cobertura.

B&V STILOS BEATRIZ DE VARGAS

Bucaramanga, Colombia

Cra 25 No 17-55

Teléfono 6349163

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero.

BERNETTI

Bogota D.C., Colombia

Cra 22 No 72-32

Teléfono 2555086

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero.

BRIOSO-BLEESYNG

Bucaramanga, Colombia

Cll 20 No 18-20

Teléfono 6334880

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero.

CALZADO DEL BIANCO
Bucaramanga, Colombia

Direccion: Calle 15# 19 -44  San Francisco
Teléfono: 6942809

19



Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero.

CALZADO GALILEA

Bucaramanga, Colombia

Cll 15 No 19-61

Teléfono 6712947

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero.

CALZADO SAN BLASS.

Bucaramanga, Colombia

Cra 16 No 50-51 B. San Miguel

Teléfono 6422703- 6520493

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero

AMPARITO SHOES

Bucaramanga, Colombia

Cll 18 No 32¢-18

Teléfono: 6459623-328817

Productos ofrecidos: calzado y manufacturas de cuero

ANALISIS DE LA INFORMACION.

DEMANDA PRIMARIA

CALZADO ANDREA Q

ACTIVIDADES COMERCIALES

ASOINDUCALS EN LA CUIDAD DE BUCARAMANGA "CENFER”

CALZADO ANDREA Q participa en la feria que se realiza en la cuidad de
Bucaramanga por asoinducals en el “CENFER” que se realiza en el mes de

febrero y una segunda en el mes de Agosto, en esta feria se muestra toda
clase de zapato ya sea desde sintético hasta en cuero.

CORRERIAS

Tiene un rutero que visita la ciudad de Bucaramanga.
PAGINA WEB

No tiene pagina Web.

Demanda selectiva

B&V STILOS BEATRIZ DE VARGAS
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ACTIVIDADES COMERCIALES

FERIAS INTERNACIONAL FOOTWARE AND LEATHER SHOW Y
ASOINDUCALS EN LA CUIDAD DE BUCARAMANGA “CENFER”

CALZADO B&V ATILOS BEATRIZ DE VARGAS participa en la feria
internacional footware and Elater show que se realiza en el mes de Febrero y
una segunda en el mes de Agosto, es la exhibicibn mas especializada en
Colombia, dedicada a la comercializaciéon de calzado, cuero, marroquineria e
insumos, pero también hace parte de la feria de asoinducals en la cuidad de
Bucaramanga que se realiza en el mes de Febrero y Agosto.

CORRERIAS

Tiene un rutero que es de planta y gana prestaciones sociales, este rutero
visita las cuidades de Medellin, bogota y Cali.

PAGINA WEB
No tiene pagina web.
CALZADO SAN BLASS

ACTIVIDADES COMERCIALES
FERIAS INTERNACIONAL FOOTWARE AND LEATHER SHOW

CALZADO SAN BLAS participa en la feria internacional footware and leather
show que se realiza en el mes de Febrero y una segunda en el mes de Agosto,
es la exhibicion especializada mas importante en Colombia, dedicada a la
comercializacion de calzado, cuero, marroquineria e insumos.

CORRERIAS

Calzado san blas tiene dos ruteros uno que es de planta y gana prestaciones
sociales, mas $ 500.000 y el otro gana un 7% y no tiene prestaciones sociales,
estos ruteros visitan las cuidades de Medellin, bogota, Tunja, Villavicencio,

pasto y Barranquilla.

PAGINA WEB

Se miran registros y se actualiza periddicamente la pagina con el fin de
mantener un contacto permanente con los clientes.

CALZADO PATRICIA SHOES
ACTIVIDADES COMERCIALES
FERIAS INTERNACIONAL FOOTWARE AND LEATHER SHOW

CALZADO PATRICIA SHOES participa en la feria internacional footware and
leather show que se realiza en el mes de Febrero y una segunda en el mes de
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Agosto, es la exhibicién especializada més importante en Colombia, dedicada a
la comercializacion de calzado, cuero, marroquineria e insumos.

CORRERIAS

Calzado patricias shoes tiene dos ruteros y ganan un 7% y no tiene
prestaciones sociales, estos ruteros visitan las cuidades de Medellin, Bogota,
Tunja, Villavicencio y Pasto.

PAGINA WEB

No tienen pagina web
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6. ANALISIS DE LA EMPRESA

6.1 GENERALIDADES

6.1.1 IDENTIFICACION INSTITUCIONAL

RAZON SOCIAL:
MILENA CLOTHING

NIT:

REPRESENTANTE LEGAL:
GARCIA

OBJETO SOCIAL:

UBICACION:

BARRIO:

TELEFONO:
MATRICULA No:
REGIMEN TRIBUTARIO:
E-MAIL:

PAGINA WEB:
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CAROLINA DURAN
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6346660
048777
COMUN
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6.1.2 MISION

Nuestra misién es la fabricacion de calzado fino para dama de excelente
calidad con disefios Unicos e innovadores, buscando asi su comodidad y

satisfaccion.

Mision que llevamos a cabo mediante la transformacion de la materia prima en
calzado para el sector femenino, gracias al gran desempenfo y compromiso de
nuestros colaboradores Yy la direccion de la gerencia; desarrollando nuestras
actividades con orden, responsabilidad, competitividad, cumplimiento y

honestidad.
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6.1.3 VISION
Ser para el afio 2015 una de las empresas lideres a nivel nacional en la

produccion y comercializacion de calzado fino para dama, satisfaciendo las
necesidades de nuestros clientes y aportando crecimiento al sector y al pais.
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6.1.4 OBJETIVOS CORPORATIVOS

e Obtener un excelente resultado en las operaciones realizadas, logrando
la satisfaccion y preferencia total de todos nuestros clientes.

e Brinda a nuestros clientes un producto que llene sus expectativas en
calidad, disefio, precio y comodidad.

e Mantener y ampliar el posicionamiento en el mercado nacional, lo que
nos permita llegar al mercado internacional.

e Proporcionar bienestar y estabilidad laboral y econémica a nuestro
recurso humano.
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6.2ANTECEDENTES DE LA EMPRESA.

6.2.1 RESENA HISTORICA

Calzado STYLOS MILENA CLOTHING naci6 en el afo, como consecuencia a
la osadia y espiritu de superacién de su duefio HERNANDO GARCIA MORA,
quien después de laborar en otras empresas, decide independizarse y construir

Su propia empresa.

En su inicio calzado STYLOS MILENA CLOTHING contaba con 4 empleados y
se ubico en la calle 15 No 24-09 lugar donde residia su propietario.

Debido a la prosperidad conseguida y la demanda que presentaban sus
productos, se asocia con RICARDO HERNANDEZ y cambia su sede de
produccion y administracion a la calle 9 No 22-63 barrio la Universidad,
teniendo un mayor espacio para sus operarios, generando grandes beneficios
en cuanto a rendimiento de produccion.

En el afio 2007 se rompe la sociedad y su sede se ubica en la calle 16 No 26-
31 barrios San Francisco en donde esta ubicada en la actualidad, cuenta con
34 empleados lo que refleja su crecimiento en el mercado, gracias a la
excelencia de sus productos.
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6.3ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.3.1 ORGANIGRAMA

Figura 1. Organigrama Stylos Milena.
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DESCRIPCION ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

El area administrativa de calzado STYLOS MILENA CLOTHING se organiza de
la siguiente manera:

GERENTE GENERAL

e Funciones.

o Dirigir, coordinar, supervisar y dictar normas para el eficiente
desarrollo de las actividades de la Empresa.

o Disefia planes y estrategias para desarrollar eficientemente las

actividades de comercializacion de la empresa.

Nombrar personal, dar posesion y remover a los empleados de la

(o]
empresa a diferentes cargos.

o Representar a la Empresa en eventos y reuniones del gremio.

o Velar por la correcta recaudacion e inversion de los recursos de la
empresa.

o Ordenar los gastos, reconocer y disponer los pagos a cargo de la
Empresa.

> Delegar las funciones.
Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes

corporativos y proveedores para mantener el buen
funcionamiento de la empresa.
e Sueldo

o o

El gerente general de la empresa STYLOS MILENA tiene un
sueldo basico mensual de DOS MILLONES QUINIENTOS MIL

PESOS MCTE ($2.500.000).

SECRETARIA GENERAL (LUISA RAMIREZ):

e funciones

o Dar soporte al gerente general de la empresa.
o Atender llamadas y visitas.

o Tomar pedidos telefonicos.

o Revisar despachos.

o Atender clientes.
o Pasar informes de todo lo acontecido en la empresa al gerente

general.
e Sueldos
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La secretaria general de la empresa STYLOS MILENA tiene un
sueldo basico mensual de UN MILLON QUINIENTOS MIL
PESOS MCTE ($1.400.000) y tiene todas la prestaciones sociales
legales.

CONTADOR (MANUEL HERNANDO TRILLOS)

e Funciones
o Establecer sistemas de contabilidad.
o Estudio de estados financieros y sus analisis.
o Certificar planillas para pago de impuestos.
o Elaborar reportes financieros para la toma de decisiones.

e Sueldo

El contador de la empresa STYLOS MILENA CLOTHING recibe
por sus honorarios SEIS CIENTOS MIL PESOS MCTE (600.000),
y no recibe prestaciones sociales legales.

El area de ventas de calzado STYLOS MILENA CLOTHING se organiza de la
siguiente manera.:

VENDEDORES (AREA ANTIOQUIA'Y RESTO DEL PAIS)

e [unciones
o Visitar periédicamente a los clientes segun criterio del gerente

general.
o Recibir pedidos y reportarlos a la secretaria general.

e Sueldo
o El vendedor del area de Antioquia no esta vinculado directamente

con la empresa STYLOS MILENA por lo cual no recibe
prestaciones sociales legales ni sueldo basico, su remuneracion
se limita a las comisiones sobre el valor de las ventas el
porcentaje es del 7%.

El area de produccion de calzado STYLOS MILENA CLOTHING se organiza de
la siguiente manera:

JEFE DE PRODUCCION

e Funciones
o Planificar la produccién.
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o Controlar y verificar la produccion.
o Controlar la calidad de cada uno de los procesos de la

e Sueldo

OPERARIOS

produccion.

El jefe de produccion recibe un basico mensual de UN MILLON
DE PESOS MCTE ($1'000.000) las prestaciones sociales legales

e Funciones
o Sus funciones varian dependiendo del area de su especialidad en

la cual laboran.

e Sueldos

se cotizadas sobre este sueldo.

Los operarios reciben las prestaciones sociales legales cotizadas
sobre un sueldo minimo legal vigente pero se establece con el
Gerente de la empresa un valor por unidad que realice, es decir
quincenalmente reciben el valor de las unidades que hayan
hecho, a continuacion se establece el valor por unidad de cada

actividad.
CALZADO
ACTIVIDAD PRECIO UNIDAD ]
'CORTADO _ 700 -
ARMADO 1050
COSTURA 650
SOLADURA 2800
' SUELETERO B 400
PLANTILLA 750
DESVASTE 150
TOTAL 6500 |
BOLSOS
ACTIVIDAD PRECIO UNIDAD
CORTADO 1500
ARMADO 1800
COSTURA 2500
TOTAL 5800
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6.4 POLITICAS COMERCIALES

Dentro de las politicas comerciales de STYLOS MILENA se encuentran las
siguientes.

DESCUENTOS

e Para todos sus clientes STYLOS MILENA maneja un descuento del 10%
por pago oportuno, los plazos de pago son de hasta 60 dias.

o Adicional al descuento anterior CALZADO STYLOS MILENA le otorga a
sus mejores clientes un descuento de 1000 o 2000 pesos en el valor del
par, pero esta no es una politica es simplemente poder de negociacion

con el vendedor o gerente.
VENTAS MINIMAS

o Las ventas minimas por serie son de 8 pares.

6.5 ACTIVIDADES COMERCIALES.
6.5.1 FERIAS FOOTWARE AND LEATHER SHOW

STYLOS MILENA CLOTHING participa anualmente en la feria internacional
footware and leather show que se realiza en el mes de Febrero y en una
segunda version en el mes de Agosto, es la exhibicion especializada mas
importante en Colombia y la Region Andina, dedicada a la comercializacion de
calzado, cuero, marroquineria e insumos. Es la plataforma de negocios que
permite conocer las Ultimas tendencias en disefio y moda del cuero, calzado y

sus manifacturas.

STYLOS MILENA lanza en cada version de la feria internacional footware and
leather show una coleccion la cual se avalta aproximadamente por 20.000.000

esta incluye:

e 100 referencias de sandalias diferentes
o 150 referencias de zapatilla diferente
e 16 referencias de bolsos diferentes

STYLOS MILENA trabaja con 2 cartas de cueros las cuales contienen
aproximadamente 300 disefios y colores diferentes de cueros, lo que significa
que sus clientes tienen mucha variedad para escoger, ademas de esto |a altura
de los tacones pueden ser escogidas por el cliente.

32



INVERSION

La INVERSION para la participacién en la feria es de aproximadamente
$10.000.000 la cual incluye:

Stand
Transporte Bucaramanga-Bogota, Bogotad-Bucaramanga

Transporte dentro de Bogota
Hospedaje

Alimentacion

Montaje Stand

VENDEDORES

STYLOS MILENA lleva a la feria 5 vendedores quienes son los encargados de
atender a clientes reales y potenciales.

Los vendedores se organizan para atender el stand de la siguiente manera 2
en la mafiana 3 en la tarde.

Las condiciones laborales de los vendedores para esta clase de eventos son
pactadas con el Gerente General y son basicamente las siguientes:

e No reciben comisiones por ventas.
o ElI Gerente cubre todos los gastos de transporte, hospedaje vy
alimentacion.

INFORMACION A LOS CLIENTES DE LA PARTICIPACION EN LA FERIA

ACICAM envia a todos sus expositores una cantidad determinada de
invitaciones para que ellos se la hagan llegar a sus clientes. En el caso de
STILOS MILENA CLOTHING ACICAM envia 50 invitaciones las cuales
incluyen informacién general y cronogramas de actividades dia por dia, las
invitaciones no registran ubicacion del stand de STYLOS MILENA ni ninguna
clase de informacion en particular.

De 50 invitaciones que son enviadas a clientes de STYLOS MILENA solo 35
de sus clientes asisten al evento.

IMPACTO DE LA PARTICIPACION EN LA FERIA EN LAS VENTAS.

La feria tiene una duracion de cuatro dias, dentro de los cuales se atienden
aproximadamente por dia 100 clientes donde solo con el 10% de ellos se

concretan ventas.
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El promedio de ventas por feria es aproximadamente de 10.000 pares, lo que
representa aproximadamente $500.000.000 en ventas.

NUEVOS COMPRADORES

A la feria llegan aproximadamente 50 clientes con la intencién de concretar
compras pero STYLOS MILENA tiene una serie de politicas para aceptar y
rechazar clientes, estos requisitos son los siguientes.

3 referencias comerciales

3 referencias de proveedores

Los primeros pedidos son de contado

Caracteristicas del almacén donde se piensan vender los productos

e © o o

Sin importar que la primera venta sea de contado STYLOS MILENA pide
referencias comerciales y de proveedores pues después de determinado
tiempo el plazo de pago se amplia hasta 60 dias.

Después de que los clientes potenciales aceptan dar la informacion requerida

por la empresa se procede a hacer el estudio y de esos 50 clientes solo se
concretan ventas con 20 de ellos de los cuales solo se mantienen con el tiempo

como clientes 5.
Los clientes nuevos compran aproximadamente 150 pares en el primer pedido.
COMUNICACION POST- FERIA

STYLOS MILENA después de la feria no mantiene comunicacion alguna con
los clientes potenciales que mostraron interés alguno por sus productos.

VER ANEXO 1

6.5.2 CORRERIAS
STYLOS MILENA hace 2 correrias al afio, la primera se hace a principios del
mes de marzo después de que es lanzada la primera coleccion en la feria

internacional footware and leather show, la segunda correria se hace en el mes
de septiembre después de que es lanzada la segunda coleccion en la segunda

version de la feria.
RUTEROS

Los ruteros estan establecidos de la siguiente manera.
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RUTERO 1

Tiene el siguiente recorrido: Medellin — Armenia — Pereira

RUTERO 2

Tiene el siguiente recorrido: Bucaramanga — Tunja — Bogota — Villavicencio —
Neiva — Florencia — Pasto.

Figura 2. Ruteros.
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Los dias en cada ciudad varian entre 2 y 3 dias dependiendo de la cantidad de
clientes y la disponibilidad que estos tengan para atender el vendedor.

La lista de clientes por visitar es asignada por el Gerente General de la
empresa.

Se le debe reportar en la mafiana al Gerente las visitas programadas y en la
tarde se le reportan los resultados.

Los pedidos se reportan una vez terminada la correria a la secretaria de
STYLOS MILENA quien envia el pedido al jefe de produccion.

FORMA DE VENDER EN CORRERIAS

La forma en que los vendedores venden en las correrias es por medio de
muestras, se llevan en cada recorrido aproximadamente 250 modelos de
calzado diferentes y 10 modelos de bolsos, apoyados en las 2 cartas de
colores cada una con 300 colores y disefios de cueros diferentes.
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6.6 RELACION CON CLIENTES

CLIENTES NACIONALES ANTIGUOS

La relacién de STYLOS MILENA con los clientes nacionales antiguos se limita
a lo siguiente:

Se ofrecen productos.

toma de pedidos

despacho del pedido

Control de entrega de mercancias en lugar acordado

satisfaccién del cliente con los productos recibidos.
Control pagos oportunos.

CLIENTES NACIONALES NUEVOS

La relaciéon de STYLOS MILENA con los clientes nacionales nuevos se limita a
lo siguiente:

e o

® o © © ¢

Se ofrecen productos.

Verifican requisitos (legalidad de la empresa, referencias, datacredito).
toma de pedidos

despacho del pedido

Control de entrega de mercancias en lugar acordado

satisfaccion del cliente con los productos recibidos.

Recaudo pago contado.

CLIENTES INTERNACIONALES ANTIGUOS

La relacion de STYLOS MILENA con los clientes internacionales antiguos se
limita a lo siguiente:

Ofrece productos en ferias.
Determina la comercializadora internacional quien es la encargada de

hacer todo el proceso exportador.
Se determina precio en dolares, aproximadamente para el afio 2009 es
de US 30 el par.

Toma el pedido
La Cl recoge la mercancia en el punto de fabrica.

Satisfaccion del cliente con los productos recibidos.
Control pago oportuno 45 dias.

Las comercializadoras internacionales son las siguientes:

FRANCIA TRANSINTER

VENEZUELA ANGELOS

PANAMA OLTRAS
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6.7PAGINA WEB

La pagina web de STYLOS MILENA www.stylosmilena.com fe creada
aproximadamente hace 3 afios y desde entonces no se le han hecho
actualizaciones, la pagina no es instrumento de comunicacion entre clientes y
empresas pues los registros y sugerencias no son tenidas en cuenta, la pagina
web no contiene informacién béasica de la empresa como mision, vision y

objetivos corporativos.

VER ANEXO 2.
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7. ANALISIS DE VENTAS

El comportamiento de las ventas de calzado STYLOS MILENA en los Ultimos

fue de la siguiente manera.

Tabla 4. Comportamiento ventas.

2006

672.236.000

2006 932.963.000 38%
2007 1.547.601.000 65%
2008 1.063.060.000 -31%

Grafica 2. Comportamiento ventas.

VENTAS TOTALES POR ANOS

=N

Como se puede observar del afio 2005 al 2007 tuve una tendencia positiva
pero en el afio 2008 sus ventas decrecieron 31 %.
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7.1 ANALISIS DE LAS VENTAS POR CIUDADES

Tabla 5. Comportamiento ventas Francia.

FRANELA FRANCIA

2005 134.447.200

2006 186.592.600 39%
2007 464.280.300 149%
2008 212.612.000 -54%

Grafica 3. Comportamiento ventas Francia
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Las exportaciones a Francia tuvieron crecimientos importantes del afio 2005 al
2007 pero en el afio 2008 decrecieron en un 54% y se atribuyen a la falta de

demanda.

Tabla 6. Comportamiento ventas Medellin.

MEDELLIN

118.000
2006 326.537.050 3%
2007 386.900.250 18%
2008 0 ~100%

39



Grafica 4. Comportamiento ventas Medellin.
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Las ventas en la ciudad de Medellin se habian mantenido durante los aios
2005 al 2007, pero en el afio 2008 se perdi6 el tinico cliente que se poseia en
la ciudad de Medellin y uno de los mas importantes para la empresa.

PASTO

Tabla 7. Comportamiento ventas Pasto.

2005 134.447.200

2006 279.888.900 108%
2007 386.900.250 38%
2008 478.377.000 24%

Grafica 5. Comportamiento ventas Pasto.
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Las ventas en la ciudad de Pasto han sido crecientes de los afios 2005 a 2008
aunque en el afio 2008 solo crecieron un 24%.
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Tabla 8. Comportamiento ventas Bucaramanga.

BUCARAMANGA

VENTAS

~ CRECIMIENTO

2005 13.444.720

2006 37.318.520 178%
2007 123.808.080 232%
2008 138.197.800 12%

Grafica 6. Comportamiento ventas Bucaramanga
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Las ventas en la ciudad de Bucaramanga han tenido un crecimiento importante
en los tltimos afios aunque del afio 2007 al 2008 solo creci6 un 12%.

Tabla 9. Comportamiento ventas Villavicencio.

VILLAVICENCIO

ARO VENTAS GRECIMIENTO
2005 20.167.080

2006 37.318.520 85%

2007 61.904.040 66%

2008 95.675.400 55%
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Grafica 7. Comportamiento ventas Villavicencio
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| as ventas en Villavicencio han aumentado en los tltimos 4 anos.

Tabla 10. Comportamiento ventas Florencia.

FLORENCIA
2005 6.722.360
2006 18.659.260 178%
2007 30.952.020 66%
2008 42.522.400 37%

Grafica 8. Comportamiento ventas Florencia

VENTAS FLORENCIA

45.000.000

40.000.000

15.000.000

10.000.000

25.000.000 ‘

20,000,000 | e VLNTAS
15.000.000 |

10.000.000 i

5.000.000 |-

o : - :
2005 2006 2007 2008

42



Las ventas en la ciudad de Florencia han aumentado significativamente durante
los afios del 2005 al 2007.

7.2 ANALISIS DE VENTAS POR ANOS, CLIENTES Y PORTAFOLIO

ANO 2005
POR CIUDADES.
Tabla 11. Ventas afio 2005 por cuidades.

MEDELLIN 336118000  |50%
FRANELA — FRANCIA 134447200 | 20%
PASTO 134447200 | 20%
BUCARAMANGA 13444720 2%
FLORENCIA 6722360 1%
TUNJA 13444720 2%
VILLAVICENCIO 20167080 3%
NACIONALES-

INTERNACIONALES 13444720 2%

Grafica 9. Ventas afio 2005 por ciudades.
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El 50% de las ventas totales del afio 2005 se hicieron a la ciudad de Medellin,
20% de las ventas totales del afio 2005 se hicieron a Francia y otro 20% de las
ventas totales del afio 2005 se hicieron a pasto, lo que indica que el 90% de las
ventas totales del afio 2005 se hicieron a 3 ciudades.
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ANALISIS DE VENTAS POR CLIENTES.

Tabla 12. Ventas ario 2005 por clientes.

FAEL EDUARDO GOMEZ

BUZZAM MOISEUR
ASDRUAL ISAZA
GRIZ CADENA-
D'KAROLL
CALZADO D'KAROLL

CARLOS HERNANDEZ
JULIANA ALVAREZ-
FLORENCIA MARULANDA

CALZADO

OTROS

MEDELLIN

336118000

FRANELA =
FRANCIA 134447200
PASTO 134447200
BUCARAMANGA  [13444720
BUCARAMANGA  |6722360
TUNJA 13444720
VILLAVICENCIO  |20167080
NACIONALES-
INTERNACIONAL S | 13444720

[50%

20%
20%
2%
1%
2%

3%

Grafica 10. Ventas afo 2005 por clientes.
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El 90% de las ventas total del afio 2005 se hicieron a 3 clientes.
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ANALISIS DE VENTAS POR PORTAFOLIO
Tabla 13. Ventas afio 2005 por portafolio.

Grafica 11. Ventas afio 2005 por portafolio.

VENTAS ANO 2005 POR PORTAFOLIO
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En el afio 2005 el 52% de las ventas totales fueron zapatillas.
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ANO 2006

Tabla 14. Ventas afio 2006 por cuidades

FRANELA-FRANCIA ~ |186592600  |20% i
MEDELLIN L ~ |279888900  |30% .
PASTO  |279888900 |30%
BUCARAMANGA [ ~ |37318520 4%
FLORENCIA 18659260 2%
TUNJA taeith . |18659260  |2%
VILLAVICENCIO 37318520 4%

YOPAL L D, TS 18659260 2%

OTROS NACIONALES =

INTERNACIONALES 55977780 6%

TOTAL _

Grafica 12. Ventas aiio 2006 por ciudades.
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El 30% de las ventas totales del afio 2006 se hicieron a la ciudad de Medellin,
20% de las ventas se hicieron a Francia y otro 30% de las ventas se hicieron a
pasto, lo que indica que el 80% de las ventas totales del afio 2006 se hicieron a

3 ciudades.
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POR CLIENTES

Tabla 15. Ventas afio 2006 por clientes.

El 80% de las ventas total del aflo 2006 se hicieron a 3 clientes.

Grafica 13. Ventas afio 2006 por clientes.
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POR PORTAFOLIO
Tabla 16. Ventas afio 2006 por portafolio.

ZAPATILLA 382514830 41%
SANDALIA 466481500 50%
|BOLSOS 83966670 9%
TOTAL

Grafica 14. Ventas aiio 2006 por portafolio.

VENTAS ANO 2006 POR PORTAFOLIO
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En el afio 2006 el 50% de las ventas totales fueron sandalias.
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ANO 2007
POR CIUDADES
Tabla 17. Ventas afio 2007 por cuidades.

'CIUDAD VENTAS (8) VENTAS (%)

1547601000 100%

Grafica 15. Ventas aiio 2007 por ciudad.

VENTAS ANO 2007 POR CIUDAD

o RANTUA FRANCIA BATOILLN
®PrASTO W BUCARALIANGA
BILORIHOA mTUNIA
VLAV TNGIO BHYOPAL

G OTROS HAGONALCS - INTERNACKINALLS




El 25% de las ventas totales del afio 2007 se hicieron a la ciudad de Medellin,
30% de las ventas se hicieron a Francia y otro 25% de las ventas se hicieron a
pasto, lo que indica que el 80% de las ventas totales del afio 2007 se hicieron a

3 ciudades.

POR CLIENTES

Tabla 18. Ventas afio 2007 por clientes.

CLIENTES , |CIUDAD ~~ |VENTAS($)  |(%)_
BAZZAM MONSIEUR FRANELA-FRANCIA 464280300 30%
RAFAEL EDUARDO GOMEZ MEDELLIN 386900250 25%
ASDRUAL ISAZA PASTO 386900250 25%
GRIZ CADENA BUCARAMANGA 61904040 4%
CALZADO D'KAROLL BUCARAMANGA 61904040 4%
BELSY IBARRA FLORENCIA 30952020 2%
CARLOS HERNANDEZ TUNJA 30952020 2%
LILIANA ALVAREZ VILLAVICENCIO 30952020 2%
FLORENCIA MARULANDA VILLAVICENCIO 30962020 2%
CLAUDIA PATRICIA MORALES FLORENCIA 30952020 2%

OTROS

NACIONALES -
OTROS (nacionales-internacionales) | INTERNACIONALES 30952020 2%

TOTAL 1547601000 100%

Grafica 16. Ventas afio 2007 por cliente
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El 80% de las ventas total del afio 2007 se hicieron a 3 clientes.
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POR PORTAFOLIO
Tabla 19. Ventas afio 2007 por portafolio.

ZAPATILLA 758324490 49%
SANDALIA 634516410 1%
BOLSOS 154760100 10%
TOTAL

Grafica 17. Ventas afio 2007 por portafolio.

| 7 VENTAS Aﬂl072007 POR PORTAFOLI-O

En el afio 2007 el 49% de las ventas totales fueron zapatilla.

ANO 2008

POR CIUDADES

Tabla 20. Ventas afio 2008 por cuidad.
CIUDAD VENTAS ($) VENTAS (%)
FRANELA — FRANCIA 212612000 20%
PASTO 425224000 40%
BUCARAMANGA 138197800 13%
FLORENCIA 42522400 4%
SOGAMOSO 42522400 4%
VILLAVICENCIO 95675400 9%
BOGOTA 53153000 5%
NACIONALES-INTERNACIONALES 53153000 5%
TOTAL 1063060000 100%
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Grafica 18. Ventas afio 2008 por ciudad

VENTAS ANO 2008 POR CIUDAD
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El 40% de las ventas totales del afio 2008 se hicieron a la ciudad de Pasto,
20% de las ventas tolales se hicieron a Francia y otro 13% de las ventas se
hicieron a Bucaramanga, lo que indica que el 73% de las ventas totales del aio
2008 se hicieron a 3 ciudades.

POR CLIENTES
Tabla 21. Ventas afio 2007 por clientes.

FRANELA -
BUZZAM MOISEUR FRANCIA 212612000 20%
ASDRUAL ISAZA PASTO 425224000 40%
GRIZ CADEN-CALZADO D'KAROLL | BUCARAMANGA 138197800 13%
BELSY IBARRA FLORENCIA 42622400 4%
ALDO MORALES SOGAMOSO 42522400 4%
JULIANA  ALVAREZ-FLORENCIA
MARULANDA VILLAVICENCIO 95675400 9%
VICTOR LEON STERIMBERG BOGOTA 53153000 5%
NACIONALES-
OTROS INTERNACIONALES | 53153000 5%
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Grafica 19. Ventas afio 2007 por clientes.

VENTAS ANO 2008 POR CLEINTE
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El 73% de las ventas total del afio 2008 se hicieron a 3 clientes.

POR PORTAFOLIO
Tabla 22. Ventas afio 2008 por portafolio.

ZAF’ATlLLA 1 X : : ; 563421800 53%
SANDALIAS 1403962800  [38%
BOLSOS i S pa

Grafica 20. Ventas afio 2008 por portafolio.
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En el afio 2008 el 53% de las ventas totales fueron sandalias.

ANALISIS

o Como se pudo observar en las graficas de las ventas totales por clientes
hay una dependencia enorme de clientes, en promedio el 95% de la
produccion depende de 7 clientes, es decir el 95% de la produccion
depende del 14% de los clientes totales de STYLO MILENA.

o Desde el afio 2005 al afio 2007 los crecimientos de STYLO MILENA
habfan sido positivos, al igual que los crecimientos del sector calzado en
general, aunque la empresa STYLOS MILENA ha tenido crecimientos
mayores, gracias a la excelencia de sus productos lo que ha hecho que
sus productos se vendan de manera satisfactoria. En el afio 2008
mostro un decrecimiento del 31% muy superior a lo que decrecio el
sector calzado en Colombia que fue del 6%, este decrecimiento tan
grande se debi6 también a que se perdi6 al mejor cliente que poseia
STYLOS MILENA pues a él se le facturaba aproximadamente el 40% de

la produccion anual.

Grafica 21. Comportamiento sector vs comportamiento Stylos

Milena
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9. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Recolectar informacion relevante que facilite la creacion de un plan estratégico
de marketing para la empresa STYLOS MILENA que permita el
posicionamiento de su marca a nivel nacional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

% Analizar la percepcion que tiene los clientes de CALZADO STYLOS

MILENA.
% Determinar qué factores son los mas importantes para la toma de de

decisiones de la compra.
% Analizar la percepcion que tienen los clientes de CALZADO STYLOS
MILENA en relacion con la competencia.
TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion seré cuantitativo.
TIPOS DE INFORMACION
INFORMACION PRIMARIA: Encuesta semi-estructurada
INFORMACION SECUNDARIA: internet, bases de datos ACICAM.
MUESTRA
A juicio.

Para el instrumento dirigido a clientes de la empresa STYLOS MILENA, se
tuvieron en cuenta los clientes que representan la mayor parte de las ventas de
la empresa STYLOS MILENA.

10 clientes.

Para el instrumento dirigido a distribuidores que comercializaban calzado en
cuero para dama también se realizo una muestra a juicio, se tomaron los
establecimientos con estas caracteristicas ubicados en la ciudad de
Bucaramanga en las zonas de San Andresito y San Francisco.

30 distribuidores de calzado.
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INSTRUMENTO
INSTRUMENTO CLIENTES CALZADO MILENA

Buen dia, mi nombre es , soy estudiante de ingenieria de
mercados de la universidad auténoma de Bucaramanga. En estos momentos
estamos desarrollando una investigacion relacionada con la empresa STYLOS
MILENA, sus opiniones son muy importantes para nosotras. ¢ Serfa usted tan
amable de contestar las siguientes preguntas?, nos comprometemos a
mantener en absoluta confidencialidad la informacion que nos suministre.

Nombre del encuestado: Empresa:

Teléfono:

Direccion:

Fecha de diligenciamiento: Email:

Hora de inicio: Hora de finalizacion:

1. De las siguientes caracteristicas califique de 1 a 5, seglin la importancia que
tengan para usted a la hora de la compra (siendo 1 la menor calificacion y 5 la
mejor).

CARACTERISTICAS 1 2 13 4
Servicio postventa. . e g
Facilidades de pago.
Descuentos.
Materias primas con la que son elaborados
los productos. J ) I
| Estilos de los productos. ] B ) |
Disefios de los productos
Acabados de los productos.
Variedad en el portafolio
Proceso de pedido y entrega de los
productos.
Precio.

Puntualidad en las entregas.

Garantias.

Reconocimiento de la marca

o

2 Como se entero de la existencia de calzado STYLOS MILENA

a. Feria internacional footwear and leather show
b. Vendedor en su punto de venta

69



c. Referencia de otra persona
d. Pagina web.
e. Otro cual?

3. Califique de 1 a 5 los siguientes atributos de STYLO MILENA segln su
criterio teniendo en cuenta que 1 es lo mas bajo y 5 lo mas alto.

CARACTERISTICAS

1

2 3 4 5

Servicio postventa.

Facilidades de pago.

Descuentos.

Materias primas con la que son elaborados
los productos.

—

Estilos de los productos.

Disefios de los productos

Acabados de los productos.

Variedad en el portafolio

| Proceso de pedido y entrega de los
productos.
Precio.

“Puntualidad en las entregas.
Garantias. ]
Reconocimiento de la marca

4. Califique de 1 a 5 las siguientes caracteristicas segun su percepcion de la
empresa STYLOS MILENA siendo 5 totalmente satisfecho y 1 totalmente

insatisfecho.

satisfecho

Caracteristicas | Totalmente | Satisfecho | Regular

Insatisfecho | Totalmente
insatisfecho

Presentacion de
la cotizacion
recibida.

Contenido de la
cotizacion
recibida.

Claridad en los
diferentes
términos de
negociacion.

Cumplimiento
de las
especificaciones
de los
| productos

Cumplimiento
de la fecha
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[ acordada para
la entrega de
productos

Cantidad
solicitada Vs
cantidad
recibida

Atencion a sus
solicitudes y
reclamos
durante el
proceso

Visitas en el
| punto de venta

5. Mencione 2 empresas proveedoras que comercialicen productos de similares
caracteristicas en cuanto a producto.

a.

b.

6. Si compara los siguientes atributos de (se menciona la opcion (a) de la
anterior respuesta) con los de CALZADO STYLOS MILENA, diga si calzado
estilos es: mucho mejor, mejor, igual, peor, 6 mucho peor.

[ CARACTERISTICAS

MUCHO
MEJOR

MEJOR

IGUAL

PEOR

MUCHO
PEOR

Servicio postventa.

Facilidades de pago.

Descuentos.

Materias primas con la que son
elaborados los productos.

Estilos de los productos.

Disefos de los productos

Acabados de los productos.

Variedad en el portafolio

Proceso de pedido y entrega de
los productos.

Precio.

Puntualidad en las entregas.

Garantias.

Reconocimiento de la marca

7. Si compara los siguientes atributos de (se menciona la opcion (b) de la
anterior respuesta) con los de CALZADO STYLOS MILENA, diga si calzado

estilos es: mucho mejor, mejor, igual, peor, 6 mucho peor.
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CARACTERISTICAS MUCHO | MEJOR | IGUAL | PEOR | MUCHO
MEJOR PEOR

Servicio postventa.

Facilidades de pago.
Descuentos.

Materias primas con la que son
elaborados los productos.
Estilos de los productos.
Disefios de los productos
Acabados de los productos.

Variedad en el portafolio
Proceso de pedido y entrega de
los productos.

Precio.

Puntualidad en las entregas. .

Garantias. _
Reconocimiento de la marca o=

8. ¢ Prefiere usted los productos de CALZADO STYLOS MILENA por encima de
los demas?

a. Si
b. No

Si la pregunta es Sl porque prefiere los productos:

9. jha tenido algin problema a la hora de comercializar los productos de
CALZADO STYLOS MILENA?

a. Si Cual?

b. No

10. ¢Recomendaria usted CALZADO STYLOS MILENA a otras empresas o
personas?

a. Si

b. No

11. dentro de sus condiciones comerciales ud le establece a STYLOS MILENA
que sus productos deben llevar su marca?
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a. Si

b. No
12. Tiene alguna observaciéon o sugerencia para CALZADO STYLOS MILENA?

INSTRUMENTO EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE CALZADO

Buen dia, mi nombre es , soy estudiante de ingenieria de
mercados de la universidad auténoma de Bucaramanga. En estos momentos
estamos desarrollando una investigacion relacionada con el sector calzado a
nivel nacional, sus opiniones son muy importantes para nosotras. ¢, Serfa usted
tan amable de contestar las siguientes preguntas?, nos comprometemos a
mantener en absoluta confidencialidad la informacion que nos suministre.

Nombre del encuestado: 5 Empresa: I N

Direccion: _ o Teléfono:

Email: ____

Fecha de diligenciamiento:

Hora de inicio: Hora de finalizacion: = bl

1. De las siguientes caracteristicas califique de 1 a 5, segun la importancia que
tengan para usted ala hora de la compra (siendo 1 la menor calificaciony 5 la

mejor).

CARACTERISTICAS _ 1 [2 [3 |4 ol
Servicio postventa.

Facilidades de pago.

Descuentos.

Materias primas con la que son elaborados
los productos.

Estilos de los productos. ]
Disefios de los productos

| Acabados de los productos.

Variedad en el portafolio

Proceso de pedido y entrega de los
productos.

Precio.

Puntualidad en las entregas.

Garantias.

Reconocimiento de la marca

(&3]
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N

_Asiste a ferias especializadas en calzado.

. 8i cuales

. no

. conoce a CALZADO STYLOS MILENA

.si pasar ala pregunta 4

. no

_como se entero de la existencia de STYLOS MILENA

Feria internacional footwear and leather show
Vendedor en su punto de venta

Referencia de otra persona

Pagina web.
Otro cual?__

PoooTw

_Es cliente actual de CALZADO S1YLOS MILENA.

'si PREGUNTA 3 EN ADELANTE FORMATO DE CLIENTES.
. No

. fue alguna vez cliente de CALZADO STYLOS MILENA.

.si PASAR PREGUNTA 7

. no

. por que dejo de ser cliente de CALZADO STYLOS MILENA.
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10.ANALISIS DE LOS RESULTADOS

10.1 ANALISIS INSTRUMENTO CLIENTES CALZADO MILENA

1. califique atributo servicio postventa

Tabla 28. Importancia atributo postventa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
poca
Validos |importancia |1 10 10 10
importante 8 80 80 90
muy
= |importante {1 |10 |6l O8migs | 100 ¥c S
Total 10 100 100

Grafica 22. Importancia atributo postventa.

| califique atributo servicio postventa

® pocaimportancia
importante

somuy importante
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1. califique atributo facilidad de pago

Tabla 29. Importancia atributo facilidad de pago.

Validos |importante |5 el o1 BOI = e 60
demasiado
importante {5 50 0 o0 100
Totalii) e ek 100

Grafica 23. Importancia atributo facilidad de pago.

califique atributo facilidad de pago

# muy importante
o demasiadoimportante

1. califique atributo descuento

Tabla 30. Importancia atributo descuento.

Validos |importante |1 10 10 10
muy
importante |2 20 20 30
demasiado :
importante |7 70 70 100
Total 10 100 100
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Grafica 24. Importancia atributo descuento.

califique atributo descuento

# importante
# muy importante
 demasiadoimportante

1. califique atributo materia prima con la que son elaborados los productos

Tabla 31. Importancia atributo materias primas con la que son elaborados los
productos.

muy
Validos |importante 2 20 20 20

demasiado

importante |8 80 80 100

Total 10 100 100
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Grafica 25. Importancia atributo materias primas con la que son elaborados los
productos.

califique atributo materia prima con la que
son elaborados los productos

womuy importante
A demasiadoimportante

1. califique atributo estilos de los productos

Tabla 32. Importancia atributo estilos de los productos.

_ demasiado
| Vélidos |importante

78



Grafica 26. Importancia atributo estilos de los productos.

califique atributo estilos de los productos

nl

1. califique atributo disefios de los productos

Tabla 33. Importancia atributo disefio de los productos.

1 e e e e
vélidos |importante |1 10 10 10
demasiado
importante 9 90 90 220
Total 10 ===

Grafica 27. Importancia atributo disefio de los productos

califique atributo disefio de los productos

u muy importante
u demasiadoimportante
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1. califique atributo acabado de los productos

Tabla 34. Importancia atributo acabados de los productos.

s | Frecuencia | Porcentaje | valido
muy

Validos |importante 1 10 10 10
demasiado
importante 9 90 90 100
Total 10 100 100

Grafica 28. Importancia atributo acabados de los productos.
califique atributo acabados de los productos

l
>
!

muy importante

o
20% # demasiado importante

|
|
|
i

1. califique atributo calidad en el portafolio

Tabla 35. Importancia atributo variedad en el portafolio.

» 0 . ale B 0 o =11z
ecue a Porcentaje vallao 3 aclo
Validos |importante 1 10 10 10
muy
importante 5 50 50 60
demasiado
importante 4 40 40 100
Total 10 100 100
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Grafica 29. Importancia atributo variedad en el portafolio.

califique atributo variedad en el protafolio

mimportante
©omuy importante
w demasiadoimportante

1. califique atributo proceso pedido y entrega de los productos

Tabla 36. Importancia atributo proceso de pedido y entrega.

81



Grafica 30. Importancia atributo proceso de pedido y entrega.

califique atributo proceso pedido

W pocaimporlancia

®importante
“muy imporlante
1. califique atributo puntualidad en las entregas
Tabla 37. Importancia atributo puntualidad en las entregas.
Validos |importante 8 80 80 80
muy
importante 1 10 10 90
demasiado . _
importante 1 10 10 100
Total 10 100 100
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Grafica 31. Importancia atributo puntualidad en las entregas.

r califique atributo puntualidad en las
entregas

®mimportante
® muy importante
 demasiadoimportante

1. califique atributo precio

Tabla 38. Importancia atributo precio.

muy

Validos |importante 1 10 10 10
demasiado
importante |9 90 90 100
Total 10 100 100

Grafica 32. Importancia atributo precio.

califique atributo precio

womuy importante
i+ demasiado importante
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1. califique atributo garantia

Tabla 39. Importancia atributo garantia.

demasiado

10 100 100 100

Vélidos | importante

Grafica 33. Importancia atributo garantia.

califique atributo garantia

1. califique atributo reconocimiento de la marca

Tabla 40. Importancia atributo reconocimiento de la marca.

poca :
Validos |importancia |2 |20 20 20

demasiado

importante |8 80 80 100

L i 10 100 100

Grafica 34. Importancia atributo reconocimiento de la marca.
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califique reconocimiento de la marca

# pocaimportancia
# demasiadoimportante

3. calificacion servicio postventa

Tabla 41. Calificacion servicio posiventa de Stylos Milena.

L 3 ‘ Porcentaje
| , Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido racumulado”
Vélidos malo 5 50 50 50
regular b 50 50 100
Total 10 100 100
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Grafica 35. Calificacion servicio postventa de Stylos Milena.

50%

calificacion servicio postventa

IE!O
50% @ regular
(+]

3. calificacion facilidad de pago

Tabla 42. Calificacion facilidad de pago de Stylos Milena.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ' Porcentaje valido acumulado
Validos malo 5 50 50 50
regular 5 50 50 100
Total 10 100 100

Ff?% o{STEMA DE BIBLIOTECAS UNAB
b




Grafica 36. Calificacion facilidad de pago de Stylos Milena.

50%

calificacion facilidad de pago

50%

@ malo

@ regular

2. calificacidén descuento

Tabla 43. Calificacion descuento de Stylos Milena.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido. acumulado
Validos  |regular 60 60 60
bueno 40 40 100
Total 10 100 100
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Grafica 37. Calificacién descuento de Stylos Milena.

calificacion descuento

mregular
@ bueno

3. calificacion materia prima con la que son elaborados los productos

Tabla 44. Calificacion materias primas con las que son elaborados los

productos de Stylos Milena.

Validos bueno

20

21 20 20
excelente 8 80 80 100
Total 10 100 100




Grafica 38. Calificacion materias primas con las que son elaborados los
productos de Stylos Milena.

calificacion materia prima con la que son elaborados

los productos

20%

I; bueno

i excetente!

3. calificacion estilos de los productos

Tabla 45. Calificacion estilos de los productos de Stylos Milena,

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
Porcentaje valido ‘acumulado

Validos bueno 5 50 50 50
excelente 5 50 50 100
Total 10 100 100
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Grafica 39. Calificacion estilos de los productos de Stylos Milena.

calificacion estilos de los prbductos

m bhe%
50% [ | exceEante

50%

4. calificacion disefios de los productos

Tabla 46. Calificacion disefios de los productos de Stylos Milena

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

excelente
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Grafica 40. Calificacién disefios de los productos de Stylos Milena.

calificacion disefios de los productos

0%

100%

2. calificacion acabados de los productos

Tabla 47. Calificacién acabados de los productos de Stylos milena

- e
i encia |[Forcentaje preentaje valldo e ilife
Validos Bueno 1 10 10 10
excelente 9 90 90 100
Total 10 100 100
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Grafica 41. Calificacién acabados de los productos de Stylos Milena.

calificacion acabados de los productos

10%

1 bueno
@ excelente

90%

3. calificacion variedad en el portafolio

Tabla 48. Calificacién variedad en el portafolio de Stylos Milena

Vilidos regular 2 20 20 20
Bueno 8 80 80 100
Total 10 100 100
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Grafica 42. Calificacion variedad en el portafolio de Stylos Milena.

calificacion calidad en el portafolio

20%

m regular!

| buer&l

4. calificacion proceso de pedido y entrega de los productos

Tabla 49. Calificacion proceso de pedido y entrega de los productos de Stylos
Milena.

Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Malo 3 30 30| 30
regular 7 70 70 100
Total 10 100 100
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Grafica 43. Calificacién proceso de pedido y entrega de los productos de Stylos
Milena.

calificacion proceso de pedido y entrega de los
productos

| malo
! M regular

g

3. calificacion precio

Tabla 50. Calificacion precio de Stylos Milena

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porentajevélido acumulado

Validos  |Bueno 7 70| i i
excelente_ _ 3 _ 30 " 30 7100
Total ' 10| 100 100
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Grafica 44. Calificacion precio de Stylos Milena.

calificacion precio

(W] buerio
m excelente

2. calificacion puntualidad en las entregas

Tabla 51. Calificacion puntualidad en las entregas de Stylos Milena

Validos | regular 8 80 80 80
Bueno 2 20 20 100
Total 10 100 100
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Grafica 45. Calificacion puntualidad en las entregas de Stylos Milena.

calificacion puntualidad en las entregas

m regular
@ bueno

5. calificacion garantias

Tabla 52. Calificacién garantias de Stylos Milena.

Validos Bueno 2 20 20
excelente 8 80 80 100
Total 10 100 100
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Grafica 46. Calificacion garantias de Stylos Milena.

calificacion garantias

20%

| bueno_
@ excelente
3. calificacion reconocimiento de la marca
Tabla 53. Calificacion reconocimiento de la marca de Stylos Milena
Vlidos ‘regular 4 40 40 40
Bueno 6 60 60 100
Total 10 100 100
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Grafica 47. Calificacion reconocimiento de la marca de Stylos Milena.

calificacion reconociento de la marca

ergular
@ hueno

2. asiste a ferias especializadas en calzado

Tabla 54. Participacion en ferias especializadas de calzado.

Porcentaje
' Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ‘acumulado
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Grafica 48. Participacion en ferias especializadas de calzado.

asiste a ferias especializadas en calzado

0%

100%

Segun la informacion recolectada algunos de los atributos gue mas influyen a la
hora de comprar calzado son:

o La garantia, el 100% de los encuestados la calificaron como demasiado
importante a la hora de comprar.

o Los disefios y acabados, el 90% de los encuestados las calificaron como
demasiado importante.

o Las materia primas y el reconocimiento de la marca fue calificado por el
80% de los consumidores cOmo demasiado importante a la hora de

comprar.

o La facilidad de pago fue calificada como demasiado importante por un
50% de encuestados, el otro 50% la califico como muy importante.
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3. califique caracteristicas segin su percepcion presentacion de la
cotizacion

Tabla 55. Nivel de satisfaccién de la presentaciéon de la cotizacion de Stylos
Milena.

o B i ~ |Porcentaje | Porcentaje
EULL Frecuencia |Porcentaje |vélido  jacumulado
totalmente
Validos |satisfecho 1 10 10 10
satisfecho 9 90 90 100
Total 10 100 100

Grafica 35. Nivel de satisfaccion de la presentacion de la cotizacion de Stylos
Milena.

| califique caracteristicas segun su percepcion
presentacion de la cotizacion

A

totalmente satisfecho |
0% satisfecho ‘

4. califique caracteristicas segtin su percepcion contenido de la cotizacion

Tabla 56. Nivel de satisfaccion de | contenido de la cotizaciéon de Stylos Milena.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

totalmente

Validos |satisfecho 1 10 10 10
satisfecho 9 90 90 100
Total 10 100 100
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Grafica 36. Nivel de satisfaccion de | contenido de la cotizacion de Stylos
Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion
contenido de la cotizacion

# tolalmente satisfecho
salisfecho

5. califique caracteristicas segun su percepcion claridad términos
negociacion

Tabla 57. Nivel de satisfaccion de la claridad en los términos de negociacion
de Stylos Milena.

totalmente

Validos |satisfecho 2 20 20 120
satisfecho 8 80 180 1100
Total 10 100 100
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Grafica 37. Nivel de satisfaccién de la claridad en los términos de negociacion
de Stylos Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion
claridad terminos negociacion

w totalmente satisfecho
w salisfecho

4. califique caracteristicas segun su percepcion cumplimiento de los
productos

Tabla 58. Nivel de satisfaccion del cumplimiento de los productos de Stylos
Milena.

totalmente _

Validos |satisfecho 8 30 30 30
satisfecho 6 60 60 90
Regualr 1 10 10 100
Total 10 100 100
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Grafica 38. Nivel de satisfaccion del cumplimiento de los productos de Stylos

Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion
cumplimiento de los productos

m totalmente satisfecho
w salisfecho

o regualr

5. califique caracteristicas seguin su percepcion cumplimento entrega fecha
productos

Tabla 59. Nivel de satisfaccion del cumplimiento de las fechas de las entregas
de los productos de Stylos Milena.

Validos |satisfecho |2
regular 8 80 80 100
Total 10 100 100
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Grafica 39. Nivel de satisfaccién del cumplimiento de las fechas de las entregas
de los productos de Stylos Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion ]

cumplimiento entrega fecha productos !

u satisfecho
“repular

5. califique caracteristicas segin su percepcion cantidad solicitada Vs
cantidad recibida

Tabla 60. Nivel de satisfaccion de la cantidad solicitada vs cantidad recibida de
Stylos Milena.

totalmente

Vilidos |satisfecho |2 20 20 20
satisfecho |7 70 70 90
Regular 1 10 10 100
Total 10 100 100
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Grafica 40. Nivel de satisfaccion de la cantidad solicitada vs cantidad recibida
de Stylos Milena.

—

califique caracteristicas segun su percepcion
cantidad solicitada Vs cantidad recibida

n totalmente satisfecho
w satisfecho
wregular

5. califique caracteristicas segiin su percepcion atencion a sus solicitudes

Tabla 61. Nivel de satisfaccion de la atencion a sus solicitudes por parte de
Stylos Milena.

totalmente |

Validos |satisfecho |4 40 40 : 40
satisfecho |6 60 60 100
Total 10 100 100
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Grafica 41. Nivel de satisfaccion de la atencién a sus solicitudes por parte de
Stylos Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion
atencion a sus solicitudes

u totalmente satisfecho
u satisfecho

4. califique caracteristicas segin su percepcion visitas en el punto de
venta

Tabla 62. Nivel de satisfaccion de las visitas en el punto de venta por parte de
Stylos Milena

totalmente

Validos |satisfecho |1 10 10 10
satisfecho 4 40 40 50
regular 5 50 50 100
Total 10 100 100
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Grafica 42. Nivel de satisfaccién de las visitas en el punto de venta por parte de
Stylos Milena.

califique caracteristicas segun su percepcion W

visitas en el punto de venta

w totalmente satisfecho |
i satisfecho
regualr

ANALISIS

El 90% de los entrevistados dicen estar totalmente satisfechos con el contenido
de la cotizacion

El 80% de lo encuestados dicen estar satisfechos con la claridad de los
términos de negociacion de calzado MILENA.

El 80% de los encuestados dicen que la entrega de los productos a la fecha
acordad es muy regular lo que evidencia la inconformidad de los clientes con el
cumplimiento de las entregas de productos.

El 50% dice que las visitas por parte de la fuerza de ventas de calzado MILENA
son regular.
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6. competencia Vs calzado stylos milena servicio postventa

Tabla 63. Comparacion servicio postventa

Porcentaje - Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos |[mejor 1 5 5 5
igual 19 95 95 100
Total 20 100 100

Grafica 43. Comparacion servicio postventa

| competencia Vs calzado stylos milena |

| servicio postvernita |

| P |
| |
u mejor

95% ipual
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7. competencia Vs calzado stylos milena facilidad de pago

Tabla 64. Comparacion facilidad de pago

AT s s A s B S R

igual 19 95 95

100

Grafica 44. Comparacion facilidad de pago

competencia Vs calzado stylos milena
facilidad de pago
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7.competencia Vs calzado stylos milena descuentos

Tabla 65. Comparacion descuentos.

Vélidos [mejor (4 2070 ORI 20
igual 16 80 80 100
Total 20 100 100

Grafica 45. Comparacion descuentos.

campetencia Vs calzado stylos milena
descuentos

Homejor

wigual
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7. competencia Vs calzado stylos milena materia prima con la que son

elaborados los productos

Tabla 66. Comparacién materias primas con las que son elaborados los

productos.

igual 12 60 60 100

Total 20 100 100

Grafica 46. Comparacion materias primas con las que son elaborados los

productos.

competencia Vs calzado stylos milena materia
prima con la que son elaborados los productos

111

n mejor
Cigual




7. competencia Vs calzado stylos milena estilos de los productos

Tabla 87. Comparacion estilos de los productos

mucho

Viélidos |mejor 1 5 5 5
mejor 5 25 25 30
igual 14 70 70 100
Total 20 100 100

Grafica 47. Comparacion estilos de los productos.

competencia Vs calzado stylos milena estilos
de los productos

m mucho mejor

®momejor
igual




7. competencia Vs calzado stylos milena disefios de los productos

Tabla 68. Comparacion disefios de los productos.

Validos | mejor 1 i 5 |5
mejor 5 25 I ) 30
igual 14 |70 70 100
Total 20 100 100

Grafica 48. Comparacion diseiios de los productos

- === ==

competencia Vs calzado stylos milena disefio
de los productos

= mucho mejor
nmejor
ipual
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7. competencia Vs calzado stylos milena acabados de los productos

Tabla 69. Comparaci6n acabados de los productos

Validos |mejor 1 5 5 5
mejor 5 25 25 30
igual 14 70 70 100
Total 20 100 100

Grafica 49. Comparacion acabados de los productos

competencia Vs calzado stylos milena acabados de
los productos

1 mucho mejor
mejor
ipual
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7. competencia Vs calzado stylos milena variedad en el portafolio

Tabla 70. Comparacion variedad en el portafolio.

POrce P0 aje
ecue a Porcentaje valido a ado
Validos |mejor |6 30 30 130
igual 14 70 70 100
Total 20 100 100

Grafica 50. Comparacién variedad en el portafolio.

7. competencia Vs calzado stylos milena proceso de pedido y entrega de los

competencia Vs calzado stylos milena variedad en

productos

10%

el portafolio

ipual

|

Tabla 71. Comparacién proceso de pedido y entrega de los productos.

Validos |mejor 3 15 15 15
igual 17 85 85 100
Total 20 100 100
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Grafica 51. Comparacién proceso de pedido y entrega de los productos.

competencia Vs calzado stylos milena proceso de
pedido y entrega de los productos

u mejor
wigual

7. compeiencia Vs calzado siylos inilena precio

Tabla 72. Comparacion precio

Validos | mejor 2 ) g 10
igual 18 90 90 100
Total |20 100 100 Z

Grafica 52. Comparacion precio

competencia Vs calzado stylos milena precio

# mejor
wigual
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7. competencia Vs calzado stylos milena puntualidad en las entregas

Tabla 73. Comparacion puntualidad en las entregas.

Validos |mejor 1 5 5 5
igual 19 95 95 100
Total 20 100 100

Grafica 53. Comparacion puntualidad en las entregas.

competencia Vs calzado stylos milena
puntualidad en las entregas

womejor
igual

7. competencia Vs calzado stylos milena garantia

Tabla 74. Comparacion garantia

Validos

117



Grafica 54. Comparacion garantia.

competencia Vs calzado stylos milena garantia

7. competencia Vs calzado stylos milena reconocimiento de la marca

Tabla 75. Comparacion reconocimiento de la marca.

Vaélidos

igual 20 100 100 100

GRAFICA 55. Comparacién reconocimiento de la marca.

comptencia Vs calzado stylos milena
reconocimiento de la marca

0%
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ANALISIS

Como se pudo observar la empresa calzado MILENA tiene muy poca

diferenciacion con la competencia.

El 95% de los encuestados dice que el servicio post-venta y la puntualidad es

igual al de la competencia.

El 90% de los encuestados dice que el precio es igual al de la competencia.

El 70% dice que los estilos, los disefios, acabados y variedad en el portafolio es

igual al de la competencia.

El 80% dice que calzado MILENA maneja los mismos descuentos que la

competencia.

10.2 ANALISIS INSTRUMENTO COMERCIALIZADORES DE CALZADO

1. Calificacion servicio post venta

Tabla 76. Importancia atributo servicio postventa.

Porcentaje | Porcentaje |
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
poco
Validos importante |5 10 10 10
importante |41 82 82 92
muy
importante |3 6 6 98 =
demasiado
importante |1 ) e ~ 100
Total 50 100 100 =
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GRAFICA 56. Importancia atributo servicio postventa.

1. Calificacion facilidad de pago
Tabla 77. Importancia atributo facilidad de pago

calificacion servicio postventa

6% 2%

M pocoimportante
“importante

Somuy importante
demasiadoimportante

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos
importante |1 2 7 2
muy
importante |14 28 28 30
demasiado
importante |35 70 70 100
Total 50 100 100
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Grafica 57. Importancia atributo facilidad de pago.

calificacion facilidad de pago

®importante
1 muy importante
[1demasiado importante

1. Calificacion descuento

Tabla 78. Importancia atributo descuentos

muy
Validos importante |6 12 12 12

demasiado

importante |44 88 88 100

Total 50 100 100
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Grafica 58. Importancia atributo descuentos.

calificacion descuento

B muy importante
[ demasiadoimportante

1. calificacion materia prima con la que son elaborados los productos

Tabla 79. Importancia atributo materias primas con las que son elaborados los
productos

muy

Validos importante |1 2 2 2
demasiado
importante |49 98 98 100
Total 50 100 100
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Grafica 59. Importancia atributo materias primas con las que son elaborados
los productos

calificacion materia prima con la que son
elaborados los productos

2%

omuy importante
1 demasiado importante

1. calificacion estilos de los productos

Tabla 80. Importancia atributo estilos de los productos.

emasiado imporianté - ._1-_00

T P T s (00
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Grafica 60. Importancia atributo estilos de los productos.

calificacion estilos de los productos

4%

m muy importante

w demasiadoimportante

1. calificacion diserios de los productos

Tabla 81. Importancia atributo disefio de los productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido ~  acumulado

Validos | muy importante 13 6 6 16
demasiado importante |47 94 94 100
Total 50 100 100
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Grafica 61. Importancia atributo disefio de los productos.

calificacion disefios de los productos

mmuy importante

1. Calificacion acabados de los productos

Tabla 82. Importancia atributo acabados de los productos

Validos importante |2 4 4 4
muy
importante |13 26 26 30
demasiado
importante |35 70 70 100
Total 50 100 100

125




Grafica 62. Importancia atributo acabados de los productos.

calificacion acabados de los productos

4%

wimportante
= muy importante
+ demasiadoimportante

1. Calificacion variedad en el portafolio

Tabla 83. Importancia atributo variedad en el portafolio.

Validos importante |2 {4 4 14
muy
importante |8 16 16 20
demasiado = _
importante |40 80 180 100
Total 50 100 100
Grafica 63. Importancia atributo variedad en el portafolio.
calificacién variedad en el portafolio
{" ; W importante
\‘. i Sdrul e ) ) ® muy importante
e : = . }' o demasiadoimportante
0% y
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1. Calificacion proceso de pedida y entrega de los productos

Tabla 84. Importancia atributo de proceso de pedido y entrega de los
productos.

| | e

Vélidos |{importancia |6 112 12 142
importante |25 50 80 .- 62
muy | '
importante | 16 82 32 94
demasiado
importante |3 6 6 100
Total 50 100 100

Grafica 64. Importancia atributo de proceso de pedido y entrega de los

productos.

calificacion proceso de pedido y entrega de
los productos

® pocaimportancia

®importante

omuy importante
demasiado importante

127



1. Calificacion precio

Tabla 85. Importancia atributo precio

poco
Validos importante |1 2 2 2
importante |4 8 8 10
muy
importante |22 44 44 54
demasiado
importante |23 46 46 100
Total 50 100 100
Grafica 65. Importancia atributo precio
. . - T s

calificacion precio

" pocoi Lo
a6% pocoimportante
wimportante
©omuy importante

demasiadoimportante
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1

Tabla 86. Importancia atributo puntualidad en las entregas

Calificacion puntualidad en las entregas

poco

Validos importante |7 14 14 14
importante |22 44 44 58
muy
importante |16 32 32 90
demasiado
importante |5 10 10 100
Total 50 100 100

Grafica 66. Importancia atributo puntualidad en las entregas

calificacion puntualidad en las entregas

w poco importante
® importante
aomuy importante
- demasiadoimportante
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1. Calificacion garantias

Tabla 87. Importancia atributo garantias.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado- —

poco

Validos importante | 1 2 2 2 |
muy
importante |3 6 6 8
demasiado
importante |46 92 92 100
Total 50 100 100

Grafica 67. . Importancia atributo garantias.

calificacion garantias .

w pocoimportante
muy importante

u demasiado importante
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1. Calificaciéon reconocimiento de la marca

Tabla 88. Importancia atributo reconocimiento de la marca.

g | poco

Validos importante |4 8 gt 8
importante |2 4 4 12
muy
importante |4 8 8 20
demasiado
importante {40 80 80 100
Total 50 100 100

Grafica 68. Importancia atributo reconocimiento de la marca.

calificacion reconocimiento de la marca
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Seguin la informacion recolectada algunos de las calificaciones al momento de
comprar calzado son:

o Materia prima con la que son elaborados los productos, el 98% de los
encuestados la califican como demasiado importante a la hora de

comprar.

o Estilos de los productos, el 96% de los encuestados la calificaron como
demasiado importante a la hora de comprar.

o Disefios de los productos, el 94% de los encuestados lo califican a
demasiado importante a la hora de comprar.

o Descuento, el 88% de los encuestados lo calificaron como demasiado
importante y estilos de productos, 82% lo calificaron como importante a

la hora de comprar.
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2. Asiste a ferias especializadas en calzado

Tabla 89. Asistencia a ferias especializadas en calzado

Grafica 69. Asistencia a ferias especializadas en calzado

asiste a ferias especializadas en calzado

ml

o EI100% de los comercializadores de calzado asisten a ferias
especializadas en calzado.
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3. Conoce a calzado stylos milena

Tabla 90. Conocimiento Stylos Milena.

Total

50 100 100

Grafica 70. Conocimiento Stylos Milena.

conoce a calzado stylos milena

 sj

'no

El 86% de las personas comercializadoras de calzado conocen a calzado stylos
milena y el 14% no la conocen.
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4. Como se entero de la existencia de stylos milena

Tabla 91. Medios por los que conoce a Stylos Milena.

feria internacional
footwear and
Validos | leather show 35 70 81,39534884 | 81,39534884
referencia de otra
persona 8 16 18,60465116 [ 100
Total 43 100 100

Grafica 71. Medios por los que conoce a Stylos Milena.
como se entero de la existencia de stylos
milena

w feria internacional foolwear
and leather show

o referencia de otra persona

el 81% de los encuestados se enteraron de la existencia de stylos milena por
medio de las ferias internacional footwear and Elater show y el 19% por medio
de referencias de otras personas
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5. Es cliente actual de calzado stylos milena

Tabla 92. Clientes actuales

Validos [si 8 16 |18,60465116 |18,60465116
[no 35 70 81,39534884 [ 100
| Total 43 186 100

Grafica 72. Clientes actuales.

Es cliente actual calzado stylos milena |

no

o el 81% de los encuestados no son clientes actuales de stylos milena, el
19% restante si son clientes actuales de calzado stylos milena.
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6. Fue alguna vez cliente de calzado stylos milena

Tabla 93. Clientes antiguos.

Nélidos [el 3 |6 |8571428571
o 32 64 9142857143 | 100
Total |35 70 100

Grafica 73. Clientes antiguos.

fue alguna vez cliente de calzado stylos
milena

msi

“no

o FEl 91% de los encuestados no fueron clientes de calzado stylos milena,
y un 9% si fue alguna vez clientes de la misma
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ANALISIS GENERALES
Percepcién delos clientes de CALZADO STYLOS MILENA.

» Servicio postventa 50% regular
» Facilidad de pago 50% regular
» Descuentos 60% regular
b Materias primas 80% excelente
» Estilos y disefios 70% excelente
» Acabados 90% excelente
» Variedad 80% bueno

En el portafolio

» Proc. ped y entrega /0% regular
b Precio /0% bueno
b Punt. entregas 80% regular
» Garantia 80% excelente
» Rec. Marca 60% bueno

ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES
1. Materias primas.
Estilos y disefios de los productos.
Descuentos.
Facilidades de pago.
Garantias.
Acabados de los productos.
Reconocimiento de la marca.

Precio.

® N o o s w N
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9. Puntualidad en las entregas.
10. Variedad en el portafolio.
11. Proceso de pedido y entrega.

12. Servicio postventa.

Percepciéon que tienen los clientes de CALZADO STYLOS MILENA en
relacion con la competencia.

b Servicio postventa 95% igual
p Facilidad de pago 95% igual
» Descuentos 80% igual
b Materias primas 60% igual  40% mejor
» Estilos y disefios 70% igual  25% mejor
» Acabados 70% igual  25% mejor
» Variedad 70% igual  25% mejor

En el portafolio

» Proc. ped y entrega 85% igual  15% mejor
» Precio 90% igual
b Punt. entregas 95% igual
b Garantia 100% igual
Rec. Marca 70% igual 30% mejor
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[FORTALEZAS

Productos con materias primas
de calidad
| 5

Personal especializado en
diserio de productos.

DEBILIDADES

No existencia de un
departamento de mercadeo.

No hay marca posicionada al
consumidor.

No hay diferenciacion en los
productos ofrecidos.

No hay comunicacion directa
empresa-consumidor

al 20% de los clientes.

El 80% de las ventas se hacen

Costos altos de produccion.
Produccion tradicional

 AMENAZAS

Informalidad del sector
Crecimiento de la competencia

£uptura de precios
Contrabando de calzado.

| OPORTUNIDAD
Tendencias de la moda.

—t

Consumidoras  que  siguen
marcas especificas.

5. MATRIZ DOFA
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6. OBJETIVOS DE MARKETING

12.1 OBJETIVO GENERAL.

Disefiar estrategias que permitan el posicionamiento de CALZADO STLOS
MILENA a nivel nacional.

12.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

o Crear identidad para la marca MILENA, por medio de los atributos
detectados que se asocian a las caracterfsticas de su target y que
exaltan su distincion.

o Incrementar el nivel de notoriedad de la marca MILENA en las ciudades
principales de Colombia, asi como en los diferentes puntos de venta
seleccionados para su comercializacion.

e Implementar modelo de comercializacion bajo el esquema de
jalonamiento (pull), por parte de su mercado objetivo.

o Generar vinculos directos a través de la marca con consumidores.

141



7. ESTRATEGIAS

Las estrategias a desarrollar para cumplir con los objetivos de marketing seran
las siguientes.

e Desarrollo de marca.
o Posicionamiento y Brand equity.
o Marketing de relaciones.

e Distribucion selectiva.
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8. PROGRAMAS DE ACCION Y PRESUPUESTOS
TARGET
o Geograficos

Region-Pais: Colombia
Ciudad: Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga, Cartagena,

Cucuta.
o Demograficos

Edad: 25 a 45 afios

Género: femenino

Ocupacion: profesionales e independientes.
Clase social: estratos socioeconémicos 4, 5 y6

Psicograficos

Estilo de vida; mujeres profesionales jovenes o profesionales exitosas que se
sienten triunfadoras, les gusta sentirse sensuales, atractivas y expresan su
feminidad en su forma de actuar y vestir, son inteligentes, distinguidas, sienten
gusto por estar a la vanguardia de las tendencias de la moda, cuidan su
imagen en cada detalle y les gusta llamar la atencion en su entorno.

ENFOQUE DE LA COMUNICACION

El enfoque principal que se va a manejar en las estrategias y tacticas de
comunicacion para la nueva imagen de la marca calzado y accesorios en cuero
MILENA es lograr un posicionamiento teniendo en cuenta aspectos
relacionados con el estilo de vida de las consumidoras.

OBJETIVOS GENERALES DE MARKETING

o Introducir al mercado la nueva imagen de marca calzado y bolsos en
cuero MILENA, dirigida a mujeres de 25 a 45 afios de edad, de nivel
social medio-alto, alto, profesionales exitosas, que encuentran en
MILENA un articulo que exalta alin mas sus cualidades.

o Posicionar la marca MILENA logrando que sea reconocido por sus
atributos emocionales de sensualidad (instinto romantico) y status

(distincion).
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o Crear vinculos directos con el consumidor por medio de la
comunicacién que permita crear relaciones firmes y duraderas,
mostrando los principales atributos que tiene la marca MILENA y su

efecto en el target.

o Aumentar la notoriedad de la marca en puntos de venta.

POSICIONAMIENTO A LOGRAR

El posicionamiento al que se quiere llegar con la nueva imagen de calzado y
bolsos MILENA estara centrado en la exaltacion de los atributos de la marca
asociados con el estilo de vida del mercado objetivo, buscando que sus
potenciales clientes se sientan identificadas con la marca y con sus

caracteristicas emocionales.

CARACTERISTICAS DE LA MARCA MILENA.

o Marca joven
Con estilo
Elegante
Sensual
Exclusiva
Diferente
moderna

® © © o o @

Figura 3. Caracteristicas marca Milena.

Con estilo

[Marcajoven Sensual
Diferente | | |_m0derna {
 Elegante | |
Exclusiva,
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CANALES DE DISTRIBUCION

Los productos de la marca MILENA se distribuiran en las principales ciudades
del pais por medio de distribuidores los cuales seran seleccionados
cuidadosamente de manera que el posicionamiento no se vea afectado.

La distribucion de los productos MILENA sera una distribucion selectiva
buscando fundamentalmente preservar la imagen de su marca.

Las ciudades a las que seran distribuidos los productos en Colombia seran:

Bogota.

Cali.

Medellin.
Barranquilla.
Pereira.
Bucaramanga.
Cartagena.

145



9. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Las actividades se iniciaran en Noviembre del afio 2010

NOVIEMBRE
OBJETIVOS

Rediseriar la imagen de la marca MILENA.

ACCION DETALLADA

Redisefiar la imagen de la marca MILENA de manera que tenga las siguientes
caracteristicas

Marca joven
Con estilo
Elegante
Sensual
Exclusiva
Diferente
moderna

e ® e ® ¢ @ o

Y que transmita a las consumidoras beneficios emocionales como elegancia y
exclusividad.

Para ello se contara con el trabajo de un disefiador grafico el cual entregara
algunos disefios de las posibles imagenes de marca que después seran
evaluadas por las consumidoras, con el fin de establecer con cual se identifican
mas y cuél es el que transmite mejor lo que la marca desea transmitir.

Para conocer dichas opiniones y actitudes frente a la imagen de marca milena
se realizara un grupo focal.

PRESUPUESTO

Disefiador grafico 1.000.000
Céamara gesell 500.000
Refrigerios 100.000
Obsequios participantes 300.000
TOTAL 1.800.000
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INDICADORES
DICIEMBRE
OBJETIVOS

o Realizar pruebas de concepto que permitan conocer las percepciones de
las mujeres con respecto a la nueva coleccion.

ACCION DETALLADA

Mediante un grupo focal se pretendera estudiar las opiniones y actitudes de
algunas consumidoras con respecto a la nueva coleccion.

Para dicha actividad se contara con un software especializado en el disefio de
calzado que permita visualiza los estilos, disefios y colores de la coleccion, de
tal manera que las participantes opinen y hagan sus sugerencias
correspondientes.

PRESUPUESTO

Software 20.000.000
Camara gesell 500.000
Obsequios a participantes 500.000
Refrigerios. 100.000
TOTAL 21.100.000
ENERO

OBJETIVOS

e Crear vinculos directos con consumidoras por medio de la pagina web
de la empresa.

ACCION DETALLADA

Se redisefiara la pagina web de manera que vaya acorde con el nuevo
posicionamiento de la marca MILENA.

La pagina web contara con espacios en el que las consumidoras puedan
interactuar, registrarse y recibir noticias de la empresa, de moda y actualidad,
conocer los productos, hacer comentarios y sugerencias.
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La pagina web sera de gran utilidad para ampliar nuestras bases de datos de
las compradoras en diferentes lugares del pais.

Después de cada coleccion se utilizara la pagina web como medio de
investigacion para conocer la percepciones de las consumidoras en cuanto a la

nueva coleccioén.

PRESUPUESTO

Pagina web 10.000.000
TOTAL 10.000.000
INDICADORES

Numero de visitas por meses.
Clientes registrados.
MAYO
OBJETIVOS
o Presentar la primera coleccion de calzado MILENA a consumidoras

o Incentivar la compra de calzado y accesorios marca Milena, por medio
de actividades.

ACCION DETALLADA.

Para el lanzamiento de la primera coleccion de calzado milena se hara un
evento en las principales ciudades del pais. El evento que se llevara a cabo
sera un desfile en el que se exhibird la primera coleccion de ano de calzado

MILENA.

El desfile se realizara en un centro comercial y contara con una ambientacion
musical.

Después del desfile se ofrecera a las participantes un coctel y se les dara la
oportunidad de acercarse a que detallen los productos de calzado MILENA.
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Las invitaciones se enviaran con 15 dias de anticipaciébn y se enviaran de
acuerdo a una base de datos en la cual se hayan seleccionado las mujeres de

nuestro target.

El evento se hara en sociedad con los distribuidores de cada region quienes
aportaran el 50% del valor del evento.

PRESUPUESTO

Alquiler lugar para el desfile 3.000.000

Montaje 2.000.000

Ambientacién musical 1.000.000

Modelos. 2.000.000

VALOR FVENTO 8.000.000 EN CADA CIUDAD
Aporte distribuidores de la zona 4.000.000

TOTAL APORTE 4.000.000

INDICADORES.

CLIENTES QUE ASISTIERON

ASISTENCIA A EVENTOS:— CLIENTES INVITADOs 100

JUNIO
OBJETIVOS

o Realizar pruebas de concepto que permitan conocer las percepciones de
las mujeres con respecto a la nueva coleccion.

ACCION DETALLADA

Mediante un grupo focal se pretendera estudiar las opiniones y actitudes de
algunas consumidoras con respecto a la nueva coleccion.

Para dicha actividad se contara con un software especializado en el disefio de
calzado que permita visualiza los estilos, disefios y colores de la coleccion, de
tal manera que las participantes opinen y hagan sus sugerencias
correspondientes.
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PRESUPUESTO

Camara gesell 500.000
Obsequios a participantes 500.000
Refrigerios. 100.000
TOTAL 1.100.000
OCTUBRE

OBJETIVOS

o Presentar la segunda coleccion de calzado MILENA a consumidoras

e Incentivar la compra de calzado y accesorios marca Milena, por medio
de actividades.

ACCION DETALLADA.

Para el lanzamiento de la segunda coleccion de calzado milena se hara un
evento en las principales ciudades del pais. El evento que se llevara a cabo
sera un desfile en el que se exhibira la primera coleccion de afio de calzado

MILENA.

El desfile se realizara en un centro comercial y contara con una ambientacion
musical.

Después del desfile se ofrecera a las participantes un coctel y se les dara la
oportunidad de acercarse a que detallen los productos de calzado MILENA.

Las invitaciones se enviaran con 15 dias de anticipacién y se enviaran de
acuerdo a una base de datos en la cual se hayan seleccionado las mujeres de

nuestro target.

El evento se hara en sociedad con los distribuidores de cada region quienes
aportaran el 50% del valor del evento.

PRESUPUESTO
Alquiler lugar para el desfile 3.000.000
Montaje 2.000.000

150



Ambientacion musical 1.000.000

Modelos. 2.000.000

VALOR EVENTO 8.000.000 EN CADA CIUDAD
Aporte distribuidores de la zona 4.000.000

TOTAL APORTE 4.000.000

INDICADORES.

CLIENTES QUE ASISTIERON

ASISTENCIA A EVENTOS:” CLIENTES INVITADOS e

DISTRIBUCION

Fl nuevo modelo de distribuciébn de los productos marca MILENA sera
selectivo, debido a que se seleccionaran los mejores puntos de venta para el
producto en cada ciudad.

El objetivo de utilizar el modelo de distribucion selectiva es seleccionar los
almacenes que atiendan el mercado objetivo de calzado MILENA el cual es
mujeres de 25 a 45 aflos de edad, que se encuentran en los estrato
socioeconomico 4, 5 y 6, que sean mujeres profesionales jovenes o
profesionales exitosas, a quienes les gusta sentirse sensuales, atractivas y que
expresan su feminidad al maximo, son inteligentes, distinguidas, les importa la
moda y cuidan su imagen en cada detalle y les gusta llamar la atencion de su

grupo de referencia.

Los establecimiento deben ser de gran reconocimiento y prestigio es decir
deben proyectar la misma imagen que calzado MILENA.

La ubicacion de los almacenes y boutiques de los distribuidores debe
encontrarse en un sitio estratégico es decir en sitios de alta influencia.

Los articulos que en dichos almacenes y boutiques se ofrecen deben ser de
gama alta y deben estar relacionados con calzado o complementarios.

IDENTIFICACION Y SELECCION DE DISTRIBUIDORES
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Para la identificacién de los distribuidores se necesitara la base de datos de los
almacenes o boutiques que comercialicen calzado en cuero para dama o
complementarios en cada una de las ciudades en las que se pretende

comercializar los productos.

De esa base de datos se estudian ciertas caracteristicas tales como imagen,
reconocimiento, ubicacion, tipo de productos que ofrecen y mercado al que
atienden, después de estudiadas dichas caracteristicas se prosigue a
seleccionar los establecimientos que mas se acerquen a las caracteristicas de

la marca MILENA.

Después de asegurarse que el establecimiento comercialice calzado en cuero
para dama o complementarios y que atienda al grupo objetivo definido por
Stylos milena se le da una puntuacion a cada una de las siguientes

caracteristicas.

| CARACTERISTICAS %
IMAGEN DEL DISTRIBUIDOR - 25%
RECONOCIMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO 30%
UBICACION A40%
I_EXCLUSIVIDAD DEL ESTABLECIMIENTO | 10% |

POLITICAS DE NEGOCIACION

Las politicas de negociacion seguiran siendo las mismas excepto las de los
nuevos clientes a quienes no se les vendia a crédito, en este caso se les dara

mercancia en consignacion durante 60 dias.
ENFOQUE DE LA COMUNICACION CON DISTRIBUIDORES

Por medio de la comunicacion se pretendera resaltar beneficios a los
distribuidores tales como que la distribucion sera selectiva, el respaldo de una
empresa solida, la calidad en términos de materiales y terminados de los
productos y la rentabilidad que les representa comercializar los productos de

MILENA.
OBJETIVOS GENERALES DE MARKETING

e Comunicar beneficios a los distribuidores tales como que la distribucion
sera selectiva, el respaldo de una empresa solida, la calidad en
términos de materiales y terminados de los productos y la rentabilidad
que les representa comercializar los productos de MILENA.

o Crear vinculos directos con el distribuidor por medio de la
comunicacion que permita crear relaciones firmes y duraderas.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CON DISTRIBUIDORES

NOVIEMBRE - DICIEMBRE
OBJETIVO

o Investigar y hacer la seleccion de los posibles distribuidores de los
productos de la marca MILENA

ACCION DETALLADA

o Se dispondra de personal especializado que investigue y seleccione en
las principales ciudades del pais los distribuidores que se acerquen a
nuestro perfil.

PRESUPUESTO

Investigacion y seleccion 8.000.000
TOTAI 8.000.000
ENERO

OBJETIVO

o Establecer comunicacion con los distribuidores potenciales de los
productos de la marca MILENA.

ACCION DETALLADA

o Visitar a los distribuidores seleccionados con el fin de que conozcan
nuestra propuesta de convertirse en un distribuidor de los productos de
la marca MILENA y de los beneficios que les traeria comercializar los

productos de esta marca.

o Invitar personalmente a los distribuidores potenciales a que asistan a la
feria el mes de Febrero y conozcan mas de la empresa y de su nueva

coleccion.

PRESUPUESTO
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Visitas distribuidores potenciales 5.000.000

Invitaciones 300.000
TOTAL 5.300.000
FEBRERO

OBJETIVOS

Presentar la primera coleccién de calzado MILENA

Incrementar las ventas en un 40% en relacién con el mismo periodo del
afio anterior.

Incentivar la compra por medio de descuentos por lanzamiento.

Iniciar relaciones comerciales con nuevos distribuidores de diferentes
lugares del pais.

Generar free press mediante la participacion en la feria internacional
FOOTWEAR AND LEATHER SHOW.

Ampliar la base de clientes potenciales.

ACCION DETALLADA

Lanzar la primera coleccion del afio de la marca MILENA en la feria
internacional FOOTWEAR AND LEATHER SHOW.

Se implementara una estrategia de co-marketing con un disefiador
importante del circulo de la moda, para ello se organizara un desfile en
el que los productos de la marca MILENA se mostraran como un
complemento de dichos disefios con el objetivo de generar en los
distribuidores la percepcion de que la marca MILENA es elegante y
exclusiva, también se pretendera con este desfile generar free press.

En el stand de la marca MILENA se recibiran a los invitados especiales y
a los visitantes en general de la feria para mostrar ciertos beneficios de
comercializar la marca MILENA dentro de los cuales estan que la
distribucion sera selectiva, el respaldo de una empresa solida, la calidad
en términos de materiales y terminados de los productos y la rentabilidad
que les representa comercializar los productos de MILENA.
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e Con motivo del lanzamiento se haran descuentos para incentivar la
compra durante la feria, para ello se ofrecerd un descuento adicional del

10% en todos los pedidos

PRESUPUESTO
Alquiler del stand. 4,500.000
Montaje stand. 3.000.000

Alquiler Pasarela desfile 3.000.000

Montaje pasarela 3.000.000

Modelos 2.000.000

Total 15.500.000
INDICADORES

VENTAS ALCANZADAS

CRECIMIENTO DE VENTAS:VENTAS PROVECTADAS " "

CLIENTES QUE ASISTIERON

ASISTENCIA A EVENTOS:— CLIENTES INVITADOS " 100

CLIENTES CAPTADOS

CLIENTES CAPTADOS:CLIENTES QUE ASISTIERON S

MARZO
OBJETIVO

o Crear vinculos directos con el distribuidor por medio de la comunicacion
que permita crear relaciones firmes y duraderas.

o Evaluar el desempefio de todas las areas en la participacion de la feria.

ACCION DETALLADA
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Visitar a los clientes que asistieron a la feria FOOWEAR AND LEATHER
SHOW con el fin de investigar el desempefio de calzado MILENA en la
feria y nueva coleccion y confirmar pedidos.

Visitar a los clientes que no asistieron a la feria FOOTWEAR AND
LEATHER SHOW con el fin de mostrarles la nueva coleccion y los
beneficios que le traera Comercializar la marca MILENA.

PRESUPUESTO

Visitas a distribuidores 5.000.000
TOTAL 5.000.000
INDICADORES

Por medio de un instrumento medir la satisfaccion del cliente en los siguientes
aspectos.

@

Facilidades de pago

Descuentos

Materias primas con la que son elaborados los productos.
Estilos de los productos

Disefios de los productos

terminados de los productos.

Variedad en el portafolio

Precio

Montaje del stand

Atencion durante la feria

AGOSTO

OBJETIVOS

Presentar la segunda coleccion de calzado MILENA.

Incrementar las ventas en un 40% en relacién con el mismo periodo del
afio anterior.
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Incentivar la compra por medio de descuentos por lanzamiento.

Iniciar relaciones comerciales con nuevos distribuidores de diferentes
lugares del pais.

Generar free press mediante la participacion en la feria internacional
FOOTWEAR AND LEATHER SHOW.

Ampliar la base de clientes potenciales.

ACCION DETALLADA

L]

e

Lanzar la segunda coleccion del afo de la marca MILENA en la feria
internacional FOOTWEAR AND LEATHER SHOW.

Se implementara una estrategia de co-marketing con un disefiador
importante del circulo de la moda, para ello se organizara un desfile en
el que los productos de la marca MILENA se mostraran como un
complemento de dichos disefios con el objelivo de generar en los
distribuidores la percepcién de que la marca MILENA es elegante y
exclusiva, también se pretendera con este desfile generar free press.

En el stand de la marca MILENA se recibiran a los invitados especiales y
a los visitantes en general de la feria para mostrar ciertos beneficios de
comercializar la marca MILENA dentro de los cuales estan que la
distribucion sera selectiva, el respaldo de una empresa solida, la calidad
en términos de materiales y terminados de los productos y la rentabilidad
que les representa comercializar los productos de MILENA.

Con motivo del lanzamiento se haran descuentos para incentivar la
compra durante la feria, para ello se ofrecera un descuento adicional del

10% en todos los pedidos

PRESUPUESTO
Alquiler del stand. 4.500.000
Montaje stand. 3.000.000
Alquiler Pasarela desfile 3.000.000
Montaje pasarela 3.000.000

157



Modelos 2.000.000
Total 15.500.000

INDICADORES

VENTAS ALCANZADAS

CRECIMIENTO DE VENTAS:VENTAS PROVECTADAS * 100

CLIENTES QUE ASISTIERON ‘
AGISTENCIA A EVENTOGS: CLIENTES INVITADOS

100

CLIENTES CAPTADOS

CLIENTES CAPTADOS: CLIENTES QUE ASISTIERON +100

SEPTIEMBRE
OBJETIVO

e Crear vinculos directos con el distribuidor por medio de la comunicacion

que permita crear relaciones firmes y duraderas.

ACCION DETALLADA

e Visitar a los clientes que asistieron a la feria FOOWEAR AND LEATHER
SHOW con el fin de investigar como les parecio la feria y nueva

coleccion y confirmar pedidos.

e Visitar a los clientes que no asistieron a la feria FOOTWEAR AND
LEATHER SHOW con el fin de mostrarles la nueva coleccion y los

beneficios que le traera Comercializar la marca MILENA.

PRESUPUESTO
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Visitas a distribuidores 5.000.000
TOTAL 5.000.000

INDICADORES

Por medio de un instrumento medir |a satisfaccion del cliente en los siguientes
aspectos.

e Facilidades de pago
e Descuentos
o Materias primas con la que son elaborados los productos.
o Estilos de los productos
» Disefios de los productos
terminados de los productos
» Variedad en el portafolio
e Precio
o Montaje del stand

e Atencion durante la feria
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PRESUPUESTO TOTAL

CONSUMIDORAS

ACTIVIDAD PRESUPUESTO
NOVIEMBRE
Diseflador grafico 1.000.000
Céamara gesell 500.000
Refrigerios 100.000
Obsequios participantes 300.000
DICIEMBRE
Software . 20.000.000
Camara gesell 500.000
Obsequios participantes 500.000 |
Refrigerios. B 100.000
ENERO |
Pagina web 10.000.000
MAYO
lanzamiento 1 coleccion 28.000.000
JUNIO ) - ﬂ
Cdmara gesell 500.000
Obsequios participantes 500.000
Refrigerios. 100.000 |
OCTUBRE - |
lanzamiento 2 coleccion 28.000.000
TOTAL 90.100.000
DISTRIBUIDORES
| ACTIVIDAD PRESUPUESTO
NOVIEMBRE-DICIEMBRE
Investigacion y seleccion ~8.000.000|
ENERO
Visitas distribuidores potenciales 5.000.000
Invitaciones 300.000
FEBRERO
FERIA IFLS
Alquiler del stand. 4.500.000
Montaje stand. 3.000.000
Alquiler Pasarela desfile 3.000.000
3.000.000

Montaje pasarela
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Modelos 2.000.000
MARZO

Visitas a distribuidores 5.000.000
AGOSTO

FERIA IFLS

Alquiler del stand. 4.500.000
Montaje stand. 3.000.000
Alquiler Pasarela desfile 3.000.000
Montaje pasarela 3.000.000
Modelos 2.000.000
SEPTIEMBRE

Visitas a distribuidores 5.000.000
TOTAL 54.300.000

PRESUPUESTO TOTAL

144.400.000

PROYECCIONES DE VENTAS

ANO VENTAS CRECIMIENTO
2005 ~ 1672.236.000 S
2006 932.963.000 38%
12007 e 1.547.601.000 |65%

2008 1.063.060.000 |-31% 1
2009 1,318.194.400 | 24% 7
2010 1.634.561.056 24%
.?;011 2.288.385.478 40%

PRESUPUESTO ACTIVIDADES DE MARKETING

144.400.000

PROYECCION DE VENTAS

2.288.385.478

ROI

77,91456008
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ANEXOS



Anexo 1. Stand feria internacional FOOTWARE AND LEATHER SHOW
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Anexo 1. Stand feria internacional FOOTWARE AND LEATHER SHOW
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Anexo 1. Stand feria internacional FOOTWARE AND LEATHER SHOW
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Anexo 2. Pagina web.
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