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1. LA EMPRESA
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1.1. Historia De La Empresa

Confecciones P&PUNTO, es una empresa colombiana constituida en el afio
2002 en Bucaramanga, Santander, dedicada a la confeccion, innovacion y
comercializacién de ropa infantil.

Durante estos afios de actividades confecciones P &Punto ha ofrecido
productos de calidad a la industria de la moda infantil en Colombia para esto
cuenta con dos lineas de productos: P& PUNTO (Linea Junior) y P & BABY
(Linea de bebe). Cada una de estas con disefios para nifio y nifia. Valiéndose
de su experiencia adquirida ha logrado posicionar la marca en el mercado

nacional ademas incursionar en mercados internacionales.
1.2. Mision

Somos una empresa con calidad humana, entregada a su trabajo con el fin de
proporcionar a nuestros clientes un vestuario de gran calidad, cémodo y
colorido para que P&Punto llegue como estilo de vida a nuestros nifios.

Buscamos continuamente la satisfaccion de nuestros clientes anticipandonos a
sus necesidades a fravés de una entrega oportuna que cumpla los
requerimientos de disefio, precio justo y excelente servicio. Estamos
comprometidos con el mejoramiento permanente, para esto contamos con la
colaboracién y gran empefio que pone todo nuestro personal altamente

calificado.



1.3.  Vision

Ser en el 2013 una empresa altamente competitiva y con gran reconocimiento
dentro del mundo de la ropa infantil a nivel nacional e internacional.

Basados en altos niveles de calidad y desarrollo tecnoldgico, asi como también
competir ética y dindmicamente lograremos que confecciones P&Punto
mantenga las mas destacadas posiciones de liderazgo en el entorno de las

confecciones infantiles.

1.4. Objetivos Corporativos

Conocer la participacion en el mercado dentro de cada uno de sus clientes por
medio del el historial de las ventas y contacto directo por cliente.

Implementar y ejecutar un software para inventarios y materias primas el cual
permite tener contiol y vrganizacior del 4rea de produccion.

Aumentar en un 10% las ventas en el mercado nacional, y un 15% en
exportaciones para el segundo semestre del 2010, basados en sus disenos,
calidad tanto en materias prima como en producto terminado y el buen servicio.

NOTA: Estos objetivos fueron planteados para el afo 2009 segun la empresa.

1.5. Portafolio Actual de Productos

» P&PUNTO Princess
Conformada por divertido disefios bordados, estampados, trabajos manuales y

decorativos hacen que la prenda tome un valor agregado favorable para los
clientes de tal manera que las nifias se sientan comodas femeninas y siempre
innovadoras en la moda.

Esta linea se encuentra disponible en las siguientes tallas:
2-4-6-8-10-12-14-16-18-20.



Grafico 1
Fuente: Sitio Web de Gonfecciones P&Punto (hitp:/iwww.pypunto.com)

» P&PUNTO Boys
Cuenta con disefios innovadores, comodos, estampados y telas de calidad, los

cuales hacen que estas prendas sean exclusivas e ideales para el nifo
extrovertido y moderno de hoy.

Esta linea se encuentra disponible en las siguientes tallas:

2-4-6-8-10-12-14-16.



Grifico 2
Fuente: Sitio Web de Confecciones P&Punto (hitp:/iwww.pypunto.com)

= P&PUNTO Baby
Compuesta por telas livianas y suaves, acompafiadas de gran colorido, tiernos

disefios, bordados y estampados, hacen de esta una linea exclusiva
especialmente para los bebes que desean sentirse siempre comodos y serenos
Esta linea se encuentra disponible en las siguientes tallas:

0 (0-6 Meses), 1 (6-12 Meses), 2 (12-18 Meses), 3 (18-24 Meses) y 4 (24-36

Meses).
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Gréafico 4
Fuente: Sitio Web de Confecciones P&Punto (hitp://lwww.pypunto.coin)

Guajira, Atlantico, Magdalena, Cesar, Bolivar, Coérdoba, Sucre, Norte de
Santander, Choco, Caldas, Antioquia, Santander, Arauca, Risaralda,
Cundinamarca, Boyaca, Casanare, Quindio, Tolima, Huila, Meta, Valle del

Cauca, Cauca, Guaviare, Narifio, Putumayo y Caqueta.

Ademas de la cobertura internacional compuesta por Venezuela.

1.7. Tipos De Clientes -
El tipo de clientes que maneja Confecciones P&PUNTO es de tipo comercial,

de caracteristica mayorista; pues los clientes son Almacenes de Ropa Infantil
de las principales ciudades de Colombia que compran al por mayor, pues la

empresa no cuenta con un punto de venta directo.

1.8. Ventas por Producto Afio Base 2007 al 2010
A continuacion se encuentra las ventas de Confecciones P&Punto:
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Nifio

2007
$1.065.362.893

2008
$1.016.017.269

2009
$ 659.263.311

2010

$ 445.901.636

2011

$434.754.095

Niiia

$ 553.169.194

$ 508.008.634

$304.275.374

$197.225.724

$ 192.296.081

Bebe

$ 430.242.707

$ 429.853.460

$304.275.374

$214.375.787

$209.016.392

Total

$2.048.774.794

$ 1.953.879.363

$ 1.267.814.060

$ 857.503.147

$ 836.065.568

Tabla 1
Fuente: Libros de contabilidad de Confecciones P&Punto
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Fuente: Libros de contabilidad de Confecciones P&Punto
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Es posible analizar que la baja en ventas que present6 la empresa a partir del
afio 2008 se debié a la crisis econémica presentada entre Colombia y
Venezuela, pues Venezuela era una de las mejores plazas para la empresa,
aportando alrededor del 20 al 30 % de las ventas totales.

Ademés también afect6 a la empresa la incomoda situacion que se presentd en
nuestro pais por las “Pirdmides”, pues algunos clientes y consumidores se
vieron implicados, ya que fueron afectados por esta estafa que sufrié el pais.

1.9. Participacion Porcentual de las lineas de Producto

2007 2008 2009 2010
NINO | 52% | 52% | 52% | 52%

NINA | 27% | 26% | 24% | 23%

BEBE! 21% | 22% | 24% | 25%

Tabla 2
Fuente: Libros de contabilidad de Confecciones P&Punto

PARTICIPACION % DE LAS LINEAS DE PRODUCTO DE CONFECCIONES PE&PUNTO

2007 2008
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Grafico 7
Fuente: Libros de contabilidad de Confecciones P&Punto

El producto estrella para Confecciones P&Punto es la ropa infantil para nino,
pues la linea Boys ha venido generando durante los ultimos afos
aproximadamente el 50% de las ventas totales.

Por otro lado la linea Babys ha venido creciendo llegando a sobrepasar la linea
Princess, indicando que posiblemente la empresa este desarrollando mejores

disefios para el género masculino que el femenino.

1.10. Planes de Crecimiento y Expansion

Mediante la entrevista realizada al Gerente General de Confecciones
P&PUNTO Apolinar Rueda, se identifico que se tiene como propdsito
centrarnos en el mercado colombiano, asi mismo la empresa tiene las mayores
intenciones de recuperar el mercado Venezolano, teniendo en cuenta, el buen

comportamiento que tuvo en arios anteriores.



1.11. Organigrama de Confecciones P&Punto

[ GERENTE GENERAL ]

Administrador
De Empresas

RS, S— R I JE—— e
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Departamento Departamento Departamento Departamento
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Grafico 8

Fuente: Confecciones P&Punto

«  Gerente General:
Es el encargado de realizar todas las operaciones de negocios de la empresa,

pues realiza planes a desarrollar en el corto y largo plazo, junto a objetivos
anuales, que permitan general una rentabilidad a la empresa.

Ademas de coordinar que todos los procesos se estén realizando
adecuadamente, crear y mantener buenas relaciones con los clientes, aprobar

disefios, y llevar el control financiero de la empresa.

«  Administrador de Empresas:
Es la persona encargada de aplicar y desarrollar los conocimientos de

planeacion, organizacion, direccion y control empresarial; a fin de lograr

propositos establecidos por la empresa.
Ademas de servir de complemento y apoyo para el gerente general en la toma

de decisiones.
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= Auxiliar Contable:
Es el encargado de realizar funciones relacionadas con la contabilidad,

registros de transacciones financieras, elaborar cuentas por cobrar y pagos,

entre otros.

» Secretaria:
Es la encargada de tramitar correspondencia, recepcion de documentos,

atender llamadas telefénicas, archivo de documentos, calculos elementales,

facturacion, entre otros.

» Contadora:
Fs la encargada de llevar los libros o registros de contabilidad de la empresa,
registrando movimientos monetarios de vienes y derechos; por medio de los

cuciones nreciintiectalag
b} ] |

estados financieros, presupuestos y balances de gjecuciones |

» Auxiliar Logistica:
Es el encargado la revision, surtido y despacho de pedidos, manejo y revision

de ordenes de produccion y control de inventarios.

= Disefiador:
Es el encargado de desarrollar los disefios de los productos, y sugerir |a

materia prima de la misma.
= Vendedor:

Es el encargado de la venta de los productos de la compaiiia, asi como la

representacion de la misma frente a los clientes.

16



2.

2. ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

Variables del Entorno

2 1.1. Crecimiento de la Economia de Colombia durante los afios
2007, 2008, 2009, 2010 y relacion con el Crecimiento o
Decrecimiento de Confecciones P&Punto en estos mismos

ainos

Recurriendo a
suministrada tanto por el Banco de la Reptiblica como por el

la

informacion

oficial

sobre cuentas nacionales

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), se

observo que el Producio Interno Biuio (PiB) en Colombia Wvo el

siguiente comportamiento en cada uno de estos cuatro anos:

Crecimiento del 6,9 por ciento en el 2007; del 2,7 por ciento en el 2008;

del 0,8 por ciento en el 2009 y finalmente el 2010 con 4,2 por ciento.

Estos valores son dados en miles de millones.

Comportamiento del PIB de Colombia

2000

2001

2002

2003

2004 |

PIB

1196.373.851

200.657.109

205.591.281

215.073.655

225.104.157

2005

2006

2007

2008

2009

2010

237.982.297

254.505.598

273.710.257

280.369.033

281.367.310

289.808.329

Tabla 2

Fuente: DANE — Direccién de Sintesis y Cuentas Nacionales




Crecimiento del PIB en Colombia
durante los ultimos 10 anos

50.000.000

Grafico 9
Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

Grafico 10
Fuente: DANE y BBVA Research

Con este cierre de 2010, se presentan perspectivas favorables para una
expansion cercana al 5% en 2013, y de 5,5% para el 2013.

En relacion al crecimiento de la empresa con respecto al PIB del pais, se
puede concluir que P&PUNTO ha decrecido en los Ultimos afios, pues
sus ventas han disminuido, ademas sac6 del mercado la ropa para nifia
de la linea P&Punto PRINCESS, ya que el subsector de las

confecciones atraviesan por una época de crisis.
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Grafico 11
Fuente: Libros de contabilidad de Confecciones P&Punto

2.1.2. Comportamiento del Sector durante los afios 2007, 2008,
2009, 2010 y su relacion con el Crecimiento o Decrecimiento

de Confecciones P&Punto en estos mismos aiios.

De acuerdo a las cifras presentadas por el DANE en su Muestra Mensual
Manufacturera (MMM), durante los primeros seis meses del afio 2009, la
produccion manufacturera disminuy6 8,4%, frente al reportado en el
mismo perfodo de 2008 (0,4%). Este resultado estuvo principalmente
explicado por la contraccion de la produccion de la industria
manufacturera, donde el sector confecciones se contrajo en un -24.2%,
periodo en el cual se present6 el mayor desplome en la produccion del
sector y solo en el mes de Junio de 2009 el decrecimiento del sector fue
de un -13,9%. Al igual que la produccion, los niveles de ventas del sector
confecciones presentaron decrecimientos, registrando en Junio de 2009
un decrecimiento del -20,4%.

Para el cierre de 2009 la reduccién en la produccion confecciones fue del

18,7%.

19



Al igual que el sector la empresa ha presentado un decrecimiento, tanto
en sus ventas a nivel nacional como a nivel internacional, pues las
ventas no han sido significativas, ya que la crisis mundial ha afectado los
mercados locales, ademas de las crisis de las relaciones con los
mercados vecinos principales clientes de la confeccion colombiana.

Produccion Manufacturera Enero-
Junio 2008/ Enero -Junio 2009

Total Industria
Manufacturera Confecciones

™ Enero-lunio 2008
Enero-Junio 2009

jun-09

Grafico 12

Fuente: DANE - Direccién de Sintesis y Cuentas Nacionales

2.1.3. Comportamiento de las Exportaciones relacionadas con el

sector manufacturero en los ultimos afios: 2009 y 2010

En el afio 2009 el sector textil registré una caida en las exportaciones del
40% como consecuencia de la desaceleracion economica, y su
dependencia a paises vecinos como Venezuela y Ecuador con los
cuales las negociaciones comerciales se vieron afectadas en varias
épocas del afio En el 2009 se exportaron US $ 1.219.274.770 millones.
En donde el sector de confeccion registro exportaciones a 126 paises
con 1560 empresas exportaciones por US$ 531.228.649. El sector textil
por su parte con 547 empresas exporto US$ 450.040.628 en el 2009.

En el 2010 las exportaciones del sector textiles y confecciones, realizo
exportaciones a 127 paises, con 1493 empresas por un valor de US §

434.863.982, mostrando un decrecimiento del 18%.
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Grafico 13

Fuente: ANDI- Informe de comercio exterior

M
-

i. Comportamiento de la Tasa de Inflacién durante los afios
2007, 2008, 2009 y 2010 y su relacion con el Crecimiento o
Decrecimiento de Confecciones P&Punto en los mismos

aios.

La inflacion anual al consumidor ha mostrado una tendencia creciente
desde el segundo semestre de 2006, interrumpiendo el proceso de
convergencia gradual hacia la metas de largo plazo (entre 2%y 4 %) que
venian de varios afios atras. En julio de 2008 la inflacién anual alcanzo6 7
5 % y en los primeros siete meses de este afio la inflacién acumulada
ascendio a 6,5 %, 200 puntos basicos por encima del techo de la meta
de inflacion anual de 2008.

Simultaneamente, después de cuatro afios de un crecimiento econémico
sin precedentes en las ultimas décadas, se ha observado una
desaceleracion importante de la actividad econémica en lo corrido del
afio. Ambos fenémenos, el alza de la inflacion y la desaceleracion
econémica, estan vinculados a eventos internos y externos que los
determinan conjuntamente y que han condicionado las acciones de la

politica monetaria en los Gltimos tiempos.
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2.1.5. Dificultades del Secto!

La crisis actual por la cual atraviesa la industria textil-confecciones
obedece a varios factores que se conjugaron en contra del mercado
colombiano en los tres Ultimos afios, como la caida de la demanda
mundial por efectos de la crisis financiera, la revaluacion del peso, la
baja en los precios internacionales de algunas materias primas, el
contrabando como gran responsable de la crisis interna del sector y del
desempleo, y el cierre de mercados clave para Colombia, como Ecuador
y Venezuela, siendo estos Ultimos factores, los de mayor incidencia en el

comportamiento del sector externo.

Ante la crisis economica actual y del sector, la industria esta obligada a
explorar nuevos nichos de mercado en busca de diversificacion, a favor
del crecimiento de las empresas del sector y la internacionalizacion de la
economia. Para ello el Ministerio de Comercio Industria y Turismo ha
impulsado el programa de transformacion productiva sectores de clase
mundial, que plantea mejorar la competitividad del pais; donde las
empresas trabajen por aumentar sus habilidades en el desarrollo y
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comercializacién de productos y servicios de valor agregado, alcanzar
una mayor participacién en mercados internacionales, a través de los
acuerdos comerciales vigentes y negociados, pero en espera de
ratificacién en el pals, asf como también desarrollar habilidades para

producir y exportar con costos y calidad para asi ser competitivos.

Analisis del Mercado

2.2.1. Naturaleza del Mercado

2.2.1.4. Competidores en el Mercado

Confecciones P&PUNTO al pertenecer al sector de confecciones
infantiles, inmediatamente cuenta con compeliencia, desuc
empresas con un gran reconocimiento, como microempresas que

estan iniciando su labor en el sector de confecciones.

Los principales competidores del mercado son de tipo mayorista,

al igual que Confecciones P&Punto.

Para lo cual se basara especificamente en tres competidores:

Dos grandes competidores a nivel nacional como lo son OFF
CORS (Que cuenta con puntos de venta mediante franquicias) y
DINO; y un gran competidor a nivel regional como lo es TOM

KIDS.

Es importante destacar que actualmente hay dos nuevos grandes
competidores en el mercado a nivel nacional como lo son
MASTER y GRACIANI, siendo mayoristas que no tienen punto de
venta; por esta razén no se obtiene mucha informacién de estas
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empresas, pero que son reconocidas en el gremio de las

confecciones infantiles.

2.2.1.2. Caracteristicas, Perfiles y Segmentos de los
Competidores mas directos para Confecciones

P&Punto

« OFF CORS

OFF CORSS

Off Corss, una de las principales firmas de ropa infantil en
Colombia, inicia un plan de crecimiento para posicionarse en la
region, como una de las marcas lideres en este segmento. Ahora
le apuesta al mercado de Estados Unidos.

Durante casi 18 aifios, Hermeco construy6 su marca Off Corss,
pero dejo el contacto con los clientes en manos de canales de
distribucion que no manejaba directamente. Sin embargo, hace un
poco mas de 6 afios, decidio montar sus propias tiendas, lo que le
permitié entender mejor qué estaban pensando sus clientes. Asi
empezé su carrera por montar una cadena de tiendas
especializadas que en los tltimos afios ha crecido de la mano con

el boom de los centros comerciales.

Hoy tiene 27 tiendas propias repartidas en mas de 13 ciudades
del pais, con productos cuyas colecciones cambian cada mes,
para sus segmentos de negocio: nifias y nifios (14 afios) -con la
marca Off Corss-; bebé nifio y bebé nifia -Baby Off Corss-, y
recién nacido -Primi Off Corss-. Ahora, con su estrategia de

franquicias, que a diferencia de lo que sucedié en sus origenes le
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permite manejar las principales variables del negocio, la meta es

abrir 33 nuevas tiendas en todo el pais.

= TOM KIDS

Es una marca colombiana, nacida en Bucaramanga entregada y
dedicada al disefio, confeccion y comercializacion de ropa infantil,
representada en tres lineas principalmente: Bebé (6-36 meses),
Nifio y Nifia (2-16 afios).

Llevan participando 8 afios en el mercado nacional y extranjero,

esta trayectoria les ha permitido participar en diversos mercados,

ruedas de negocios y ferias a nivel mundial.

Han adquirido ademés de la experiencia y el conocimiento,
posicionar y diferenciar su marca gracias a la filosofia de la misma
y al direccionamiento vanguardista que le dan a sus colecciones,
las cuales tienen prendas que permiten identificar y satisfacer

plenamente a sus mas importantes clientes y consumidores

finales, los ninos.
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C.l. Tejidos y Confecciones DINO S.A .es una empresa fundada
en 1968, dedicada a disefiar, producir y comercializar prendas de
vestir principalmente para el segmento de bebés e infantil en
tejidos de punto y plano. A partir del aflo 2005 incursionan en el

mercado de adultos con camiseta polo pretefiida.

Poseen departamento de diseiio, tejeduria, corte, bordado,
confeccion y comercializacion. Las telas de tejido de punto en
mezcia y algodon 100% fondo entero y pretefiido son producidas
en su planta, lo que les brinda gran flexibilidad y agilidad.

Son un grupo humano empoderado que trabaja arduamente para
proporcionarle principalmente a los nifios de Colombia y el mundo
un vestuario con gran calidad con el cual se sientan comodos Yy
modernos.

Buscan continuamente la satisfaccion de sus clientes mediante la
entrega oportuna de prendas que cumplan los requerimientos de
disefio, precio justo y excelente servicio. A la vez buscan cultivar
relaciones de largo plazo con sus proveedores y clientes,

fundamentados en la confianza, justicia y respeto mutuo.
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2.21.3. Ventaja Competitiva del Competidor

OFF CORSS

Off Corss va en camino a incrementar la participacion en su
portafolio de ingresos de los negocios en el exterior, de tal manera
que pasen del casi 20% actual a mas del 30%, en el corto plazo.
Hermeco escogié el camino para crecer que a corto plazo es mas
dificil, pero que a largo plazo le da la posicion mas estable en el
mercado internacional: posicionar marca, ser innovadores, dar
disefio y valor agregado a sus productos y competir en los

:ir '-uxtnv -rEr\-' con sus marcas Fs (1!‘(‘.‘”" r{f‘.".r‘nh(‘) L"! 1(1(“8 dﬂ

aliereniecs mercacoes

magquilar y hacer paquete completo para grandes marcas
internacionales y asi competir en un mercado masivo de precios
bajos, donde los centavos hacen la diferencia y el valor agregado,
en muchos casos, es minimo. Para crecer en el negocio tomaron
las siguientes decisiones: Apuesta por la marca. China puede ser
una amenaza para quienes no han construido marca y tienen un
producto commodity por eso ellos se preocuparon por posicionar
su marca. La segunda decision fue estructurar el proyecto del
negocio de franquicias para aumentar la cobertura de las tiendas
y la tercera, darles una nueva vida a sus canales. Es decir, darle
un cambio al formato para que compita en el mercado

internacional.

Para competir contra los jugadores multinacionales que buscan
por el mundo productos mucho mas econdémicos y competitivos, la
alternativa es crecer en el mercado local para cuidarlo y blindarlo,
y estar preparados para cuando las grandes marcas lleguen.
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Pero, ademas, ampliar las operaciones en otros paises que les
permitan convertirse en un jugador regional de gran envergadura.

En lo que respecta al proceso de produccion, la directiva
manifiesta que es la propia compaiiia la que se encarga de
disefiar acorde con las tendencias de la moda en el mundo,
escogiendo hilazas, tejidos y texturas. Una vez realizado el disefio
se envia a la textilera o hilanderia que se encarga de la
elaboracion de la tela escogida por Off Corss. La compafiia corta
y posteriormente envia a costura para luego realizar en su planta
de produccion todo el proceso de terminado de las prendas como
el pegado de broches, botones y marquillas, entre otros detalles.
La costura es realizada por talleres satélites. En este momento la
empresa trabaja con cerca de 70 talleres en los cuales hay
presencia de un director de producciéon empleado de Off Corss
con el fin de que cada prenda cumpla con los requerimientos de
calidad y parametros de la marca. En estos talleres la empresa
genera alrededor de 600 empleos directos y mas de 7.000
indirectos.

En este momento la compania ocupa el primer lugar en
participacion de mercado en el segmento en el cual desarrolla su
actividad industrial y comercial, gracias a que ademas de sus
almacenes propios la marca también se vende en tiendas por

departamento y almacenes de cadena.
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2.3.

Estructura del Mercado

2.3.1. Situacién del Mercado Relevante

El negocio de la ropa infantil en Colombia ha venido cambiando en los
dltimos 2 afos con la llegada de nuevas firmas internacionales, la
creciente oferta de productos de China y las nuevas propuestas de moda
con disefios europeos.

Los consumidores de este segmento buscan hoy diferenciacién tanto en
disefios y colores, como en materiales. Asi mismo, tienen preferencia
sobre las marcas en la medida en que llenen sus expectativas de
exclusividad y diferenciacion en las prendas.

En 2006 ingresaron al pais firmas como Lilica Repilica, del Grupo Marisol
de Brasil, Tiger, también de Brasil, Mimo&Co de Argentina y Grisino y
Gimos, de este mismo pais, asi como EPKids, creada por un
inversionista francés y una venezolana de la mano de un empiesaiio
colombiano. Tres aios antes habia llegado Cheeky Baby and Kids de
Argentina, que para este ano tiene ambiciosos proyectos de crecimiento
en el mercado nacional.

La mayoria de estas marcas confecciona prendas para nifios desde los 0
a los 12 afios y se dirige a los estratos 4, 5 y 6 con almacenes en los
nuevos centros comerciales que se han inaugurado en todo el pais.

A estos nuevos jugadores se suman las prendas que se traen de China y
que se comercializan en las diferentes cadenas. En este caso, la mayor
parte de la oferta cubre estratos 2y 3

| a nueva competencia ha obligado a las firmas de trayectoria nacional a
realizar inversiones en disefio e investigacion para proteger su mercado,
mientras que otros confeccionistas han optado por concentrarse en
buscar mercados internacionales para sus prendas.

El estudio Monitor Kids, realizado por la firma YanHaas, confirma que los
niflos componen una importante franja de consumidores para los que la
moda y las marcas tienen valor. De acuerdo con la investigadora, 2 de
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cada 4 nifios consideran ser atractivo como un facilitador para conseguir
cosas.

El empresario francés Patrick Leret dice que "en Colombia hay muy
buena confeccién infantil, pero se trabaja por volimenes, lo que impide
ofrecer exclusividad en las prendas". Bajo la marca EPKids, que fue
presentada el afio pasado, Leret busca suplir lo que a su juicio es una
carencia. Esta empresa invertira US$6 millones en los proximos 5 afios
para abrir 40 tiendas en el pafs. El disefio de la ropa se contrata en
Europa y la confeccion se hace en Asia con telas del mercado asiatico.
Beatriz Padron es otra de las inversionistas que decidi6 apostarle a la
ropa importada para nifios. El afio pasado adquirio, junto con ofras
socias, la franquicia de Mimo&Co. Inicié operaciones en mayo de 2006
con dos almacenes en Bogota que le significaron una inversion de
US$130.000 (incluida la franquicia). La marca vendié el aiio pasado
7.000 prendas por valor de $430 millones y para este afio calcula la
comercializacion de 20.000 prendas por $1.000 millones.

Esta es la misma vision de Miguel Moncada, que adquirié la franquicia
de Lilica Repilica y Tiger de Brasil, que presenté el aflo pasado en
Colombia moda.

Lo curioso del tema es que un pantalon talla 1 de estas marcas puede
costar entre $80.000 y $150.000. Sin embargo, los empresarios son
optimistas y tienen proyectos ambiciosos. Lilica Réplica proyecta abrir 10
tiendas de ahora a 2013.

A nivel internacional, como se sefial6 la competencia provendra
principalmente de los paises asiaticos, tales como China y Bangladesh.
El primero, cuenta con una produccion muy barata y con productos de
excelente calidad, lo cual lo ha hecho convertirse en el proveedor
natural. Se suma a lo anterior el hecho de que China ha sabido
adaptarse a las tallas y disefios canadienses, demostrando réapidos
tiempos de respuesta y la flexibilidad para adaptarse a los
requerimientos de sus clientes. Por su parte Bangladesh cuenta con la
ventaja de trato de nacién menos desarrollada por la cual ingresan sus
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productos a Colombia libre de cuotas y aranceles. Tanto China como
Bangladesh estan compitiendo en precios y adaptandose a las tallas y

diserios.

Sin embargo, para nichos de moda, marcas de reputacién internacional
debera competir con la produccién local y con la produccion proveniente
de otros paises tales como Estados Unidos y algunos paises europeos,
paises a los cuales les sera imposible competir con la produccion

asiatica en términos de costos de produccion.

2.3.2. Estructura del Mercado Relevante
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2.3.3. Tipos de Canales de Distribucion existentes en el mercado

En Colombia, los canales de distribucion se encuentran bhastante bien
estructurados, siendo faciles de determinar para la mayorfa de los

productos, entre ellos el de vestuario.
Para vestuario infantil la primera decision que debe tomar es el

fabricante es decidir si contar con los servicios de un agente o
representante o de hacer negocio directamente con el detallista o

mayorista.
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A continuacion se inserta una grafica en la cual se explican los canales
de distribucién existentes en Colombia para el negocio de vestuario.
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Fuente: Canales de Distribucion Seclor 1extl (Usvaldo Marzorall, Sisiemas de bisuibucion Cuineidial)

Los canales de distribucion para este sector incluyen:

Tiendas especializadas: Unisex Para nifos

Tiendas generales de mercaderia: se incluyen las tiendas por
departamentos

Boutiques independientes: Unisex Para nifos

Tiendas de descuento: (‘outlets”).

Otras tiendas especializadas

Almacenes de cadena: Exito, Carrefour, Cajasan, Cotracolta.

2.3.4. Estrategias de los Competidores en Producto

Existe variedad en cuanto a cortes, largos, materiales y colores.

En cuanto a colores, si bien predomina la gama del rosado (desde

pasteles hasta fucsia), también se encuentran en tonalidades celestes,

amarillas, verdes, rojas etc.
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Para la temporada de primavera verano, se encuentran vestidos lisos,
estampados, a cuadros, con aplicaciones y con bordados. Hay oferta de
vestidos con motivos florales.

En cuanto cortes, se encuentran vestidos con mangas, sin mangas, con
tirantes, con corte recto en la parte inferior, con vuelos, con corte

imperio, vestidos tipo jumper etc.

Para las nifiitas mas pequefias (menores de 3 afios), suelen ofrecerse
con algn tipo de accesorio (por ejemplo sombreritos al tono, accesorios
para el pelo o pantys haciendo el juego). Para las nifiitas un poco
mayores (4 a 6 afios) se ve inspiracién de la serie Princesas de Disney.

Aparte de los estampados a los que se hizo referencia (flores), seguin
Proexport existe también oferta de vestidos con estampados en base a
personajes de dibujos animados (por ejemplo, Barbie, las princesas de

Disney y Dora la exploradora entre otros).

Fn cuanto a materiales, se encuentran vestidos en 100% algodon, en
algodon con fibras sintéticas y 100% de fibras sintéticas (principalmente
Poliéster). Para ocasiones especiales, se encuentran vestidos en seda.
También existe una importante oferta en faldas para bebés y nifias. Se
venden solas o como parte de un conjunto. Nuevamente existe amplia
oferta en cuanto a colores, materiales y cortes.

Para la temporada primavera verano, se encuentra la oferta de faldas en
tela de jeans, con aplicaciones y bordados (nuevamente predominan los

motivos florales). También se encuentra oferta con motivos de

personajes de dibujos animados.

En cuanto a la promocion de la competencia, constantemente realizan
ofertas o promociones durante la temporada. Es tal la variedad de los
productos en ellas ofrecidos que van rotando los especiales.

Por ejemplo; Off Corss promociona sus eventos mediante anuncios

publicitarios en radio, television.
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En las ofertas de temporada se da una reduccién, generalmente
alrededor de un 10-25% por articulo, sin embargo en ocasiones puede
ser mas. Estas reducciones se aplican a todos los productos, salvo
aquellos ofrecidos normalmente a precios bajos.

Sin perjuicio de lo anterior, también se encuentran las ventas de fin de
estacién con liquidaciones substanciales (de hasta un 75%) a objeto de

deshacerse de sus stocks.

Cada marca o boutique tiene sus estrategias de publicidad definidas de
acuerdo al segmento. Principalmente hacen publicidad en revistas de
almacenes de cadena como las del Exito y Carrefour, radio, o en sus
paginas de Internet. Algunas inclusive ofrecen cupones de descuento por
Internet. Los almacenes de cadena también publicitan a través de la
television. Existen ciertas restricciones en cuanto a la publicidad dirigida
a nifos, como en los horarios en que estas pueden ser difundidas por

television, sin embargo no se aplican al sector de vestuario.
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3. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

3.1. Objetivos de Marketing actuales y sus logros alcanzados

La empresa confecciones P&PUNTO carece hasta el momento con un plan de
marketing que le permita establecer unos objetivos a cumplir, que le brinden un
beneficio en sus ventas y posicionamiento; por esta razén, tampoco cuenta con
unos indicadores de gestion que permitan medir los objetivos, describiendo si

se logran o no.

A pesar de esto, en los objetivos corporativos planteados por la empresa, se

identificod que uno de los tres definidos, es un objetivo de marketing:

Aumentar en un 10% las ventas en el mercado nacional, y un 15% en
exportaciones para el segundo semestre del 2010, basados en sus disenos,

calidad tanto en materias prima como en producto terminado y el buen servicio.

Ante este objefivo planteado y segln la informacion proporcionada por la
empresa, se identifico hasandose en el historial de ventas que se incumplio
este objetivo, pues las ventas totales descendieron casi un 30%, afectado por
la crisis politica con Venezuela y la falta de diversificacién de mercados; de tal

forma que ni aumentaron las ventas nacionales ni internacionales.

3.2. Estrategias de Marketing actuales

La empresa como carece de un plan de marketing estructurado, objetivos de
marketing o un plan de desarrollo a seguir anualmente; por esta razon se
considera que la Unica estrategia con la que cuenta la empresa es la del
beneficio por pronto pago y gran escala que le brinda a sus clientes
(Almacenes de ropa infantil), el cual el primero fue verdaderamente valorado
por la encuesta realizada donde todos muestran un alto grado de satisfaccion

con este beneficio.
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Ademas de esto se complementa con un buen servicio al cliente, desde el
momento del contacto con este, hasta la entrega final del pedido realizado.
Y por ultimo también se identificd que el Sitio Web es usado como una

estrategia para tener mayor acercamiento con sus consumidores finales, asf

como con sus clientes, quienes tienen la posibilidad de obtener informacién

mas detallada para establecer un contacto ante un posible interés.

3.3.

Analisis portafolio de productos de Confecciones P&Punto

3.3.1. Por linea, amplitud y profundidad

Confecciones P&PUNTO consta de tres lineas de producto, constituidas
por P&Punto BOYS (nifios), P&Punto PRINCESS (nifias) y P&Punto

BABY (bebes).

Para cada linea, la empiresa cuenta con ampiitud de producios en donde
se encuentran camisas, camisetas, pantalones, bermudas, vestidos,
blusas, conjuntos, entre otros.

Donde ademas cuenta con profundidad para cada linea conformada con

diferentes referencias diferenciadas por disefios, colores, etc.

* P&PUNTO BOYS
Esta linea esta destinada para nifios en edades entre 2 y 15 afios, para

lo cual la empresa cuenta con una amplitud y profundidad de producto

variada conformada por:
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Grafico 17
Fuente: Sitio Web de Gonfecciones P&Punto (http:

[iwww.pypunto.com)
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»  P&PUNTO PRINCESS

fias en edades entre 2 y 17 anos, para

Esta linea esta destinada para ni
litud y profundidad de producto

lo cual la empresa cuenta con una amp

variada conformada por.

Blusa Vestido
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Grafico 18

Fuente: Sitio Web de Confecciones pP&Punto (http:llwww.pypunto.com)
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= P&PUNTO BABY

Esta linea esta destinada para bebes en edades entre los 0 y 36 meses,
para lo cual la empresa cuenta con una amplitud y profundidad de

producto variada conformada por:

Camisa Manga Larga Camisa Manga Corta

Polo Camiseta
ﬁ | e
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Jean Pantalén
Bermuda
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Grafico 19
Fuente: Sitio Web de Confecciones P&Punto (http://www.pypunto.com)
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3.3.2. Ciclo de Vida Actual

El ciclo de vida de los productos de P&PUNTO se encuentran en etapa
de crecimiento, esto se logra identificar ya que las ventas de lo que va
corrido del primer semestre del afio 2012 aumentaron notablemente,
ademas se tiene en cuenta que el segundo semestre comercial, siempre
presente un mejor comportamiento respecto a ventas.

Ademas la marca sigue creciendo y aumentando su posicionamiento a

nivel regional y nacional.

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

Ventas

4

Tiempo

Grafico 20
Fuente: Sitio Web de Confecciones P&Punto (http:/iwww.pypunto.com)

3.3.3. Producto mas Rentable del Portafolio

El producto mas rentable para Confecciones P&PUNTO es sin duda
P&Punto BOYS, esto se ve reflejado en la participacion porcentual de
productos, donde esta linea logra casi el 50 % de las ventas, ademas en
la investigacion realizada para el presente estudio se identificé que para
los clientes de P&PUNTO esta es la linea mas rentable.

MATRIZ BCG CONFECCIONES P&PUNTO
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3.4.

[[MATRIZ BCG_CONFECCIONES PAPUNTO |
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Grafico 21

Fuente: Contabilidad Confecciones P&Punto

Las tres lineas de P&Punto se encuentran en la seccion de dilema, en
donde hay alta tasa de crecimiento de mercado y baja cuota relativa de
mercado, el mercado estd creciendo y confecciones P&Punto esta
desaprovechando la oportunidad de explotar y abarcar nuevos
mercados. Se necesita invertir en investigacion, desarrollo de mercados,
comercializacion y formacién, para aprovechar este crecimiento del

mercado.

Analisis De Estrategias De Precios

3.4.1. ;Quién fija las politicas de precios de Confecciones

P&Punto?
La persona quien se encarga de fijar los precios y sus politicas es el
gerente general de la empresa. Para ello se basa tanto en factores

internos como externos:
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Para los factores internos tiene en cuenta:
= Costos de produccion.
= Valor de la materia prima.
» Estrategias de promocion.
« Consideraciones organizacionales (Margen de utilidad).

Para los factores externos tiene en cuenta:
« El mercado y la demanda.

= Precios de la competencia.

3.4.2. ;Son adecuadas las Estrategias elegidas frente a las de los

Competidores?

Se considera que la estrategia de precios utilizada por Confecciones
P&PUNTO es la adecuada, pues tiene en cuenta factores internos como
externos, ambos siendo importante para la determinacion de estos;
donde se destacan los costos de produccion y los precios de la

competencia; siendo acorde al mercado.

3.4.3. Margenes promedio de Utilidad sobre los Costos para fijar el

Precio de Venta

Basado en los aspectos internos y externos que influyen en la fijacion de
precios Confecciones P&PUNTO utiliza ademas un margen de utilidad

promedio del 20%.

3.5. Analisis de Estrategias de Distribucion

La empresa en este momento carece de un distribuidor, pues unicamente se
manejé cuando se presentaron grandes exportaciones a Venezuela en los anos

2007 y 2008 por intermedio de una comercializadora internacional.

42



3.5.1. Criterios que utiliza Confecciones P&Punto para elegir un

Distribuidor

Los criterios usados para la seleccion del que fuera su distribuidor, se
debié a la experiencia en el mercado, segln el gerente:

= Referencias Comerciales (20%)

= Experiencia en el Mercado (30%)

= Cobertura en el territorio (50%)

3.5.2. Margenes de Utilidad para el Distribuidor

El margen de utilidad usado para el distribuidor fue adicional a la

comisién en un 15%, una vez llegado a un buen acuerdo entre ambas

empresas.

3.5.3. Incentivos a los Distribuidores por el cumplimiento de ventas

La empresa maneja Unicamente el incentivo de comisiones por ventas, el

mismo utilizado para su fuerza de ventas.

3.5.4. Servicios de apoyo logistico y a la fuerza de ventas

Confecciones P&PUNTO carece de algin tipo de servicio de apoyo
logistico, toda la responsabilidad recaia en aquel entonces, la
distribuidora. Por su parte para la fuerza de ventas, tampoco se presta
algtn apoyo, razén por la cual, tienen un alto porcentaje de comision

sobre las ventas que realicen.
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Analisis del Departamento de Ventas

3.6.1. Estructura del Departamento de Ventas de Confecciones

P&Punto
GERENTE
GENERAL

ZONA COSTA
ATLANTICA

OCCIDENTE

VENDEDOR l VENDEDOR
- 4

ez

ZONA
SANTANDERES

VENDEDOR
]

VENDEOOR |
1 i
|

Gréfico 22

Fuente: Estructura Organizacional de Confecciones P&Punlo

3.6.2. Tamafio de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas esta asignada de acuerdo a la cobertura que tiene
Confecciones P&PUNTO, razén por la cual la zona nacional esta
segmentada de manera geografica, por lo que se asignan cuatro
vendedores: mientras que la zona internacional, esta Gnicamente
determinada por un vendedor que cubre la zona de la frontera hacia

Venezuela.

3.6.3. Sistemas de remuneracion a los vendedores

Confecciones P&PUNTO remunera a sus vendedores por medio de
comisiones por las ventas realizadas de las tres lineas de producto, que

estan comprendidas sobre el recaudo al 9%.

3.6.4. Politicas de Premios e Incentivos de Ventas
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La empresa Unicamente cuenta con el incentivo de comisiones por
ventas, que les da el porcentaje mencionado anteriormente sobre las
ventas. Ademas de esto, se analiza que se brinda una capacitacion a
sus vendedores para que puedan tener un mejor desempefio con el
cliente, donde se basa de la experiencia que puedan tener y una

contextualizacién del negocio.

3.6.5. Indicadores de Gestion para medir metas de la fuerza de

ventas

El indicador que maneja la empresa es el establecido en la cuota de
ventas a cumplir, a pesar de esto, si el vendedor logra o no logra cumplir
el objetivo, no altera significativamente, pues les afecta directamente a
ellos en el sentido a que ganan mas o menos de lo establecido por la
cuota de ventas.

En este caso es importante mencionar que los vendedores de
Confecciones P&PUNTO no trabajan unicamente para esta empresa,
pues son vendedores de 2y hasta 3 marcas en total, lo que permite que

pP&Punto cuente con vendedores especializados con tiempo en el

mercado.

Analisis de Estrategias de Comunicacion

3.7.1. Los Medios Actuales

La empresa contacta y mantiene sus relaciones con los clientes con las
visitas realizadas periédicamente en Marzo y Agosto respectivamente,
donde los vendedores inician su correria para establecer contactos y de
igual forma mantener fidelizados a sus clientes mediante el pedido de la
mercancia que ellos deseen.

Para ello se capacita a los vendedores para que puedan cumplir
adecuadamente su funcién, donde se les indica como politica principal
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que el cliente es lo primero antes que todo, razoén por la cual tienen que
saber llevar la relacién comercial de la manera mas correcta.
De igual forma la empresa cuenta con una pagina web para mantener la

cercania con el cliente: www.pypunto.com

SITIO WEB DE CONFECCIONES P&PUNTO
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Gréfico 23
Fuente: Sitio Web de Gonfecciones P&Punto (http:iiwww.pypunto.com)

%

En esta la empresa le proporciona un respectivo nombre de usuario y
contrasefia al cliente, para que él cuando lo desee pueda ver todo el
muestrario de las tres lineas: Boys, Princess y Babys con sus

respectivas tallas y precios.
De esta forma la empresa le brinda la posibilidad al cliente de realizar un
pedido con los articulos que desee, o establecer contacto, para una

relacion mas cercana.
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3.8.

3.7.2. ¢Cémo miden la Efectividad de las Estrategias?

Técnicamente a un Sitio Web se le deberia hacer un analisis mediante
un evaluador de pagina web, ante esto la empresa no cumple con el

requisito, pues nunca ha realizado esto.

Por otro lado mediante la investigacion realizada se logré identificar que
el Sitio Web aun se esta dando a conocer, pues solo el 10% de los
clientes consideraron que la conocian y les parecio funcional y sencilla

para navegarla.

Pero también es cierto considerar que el Sitio Web tiene ya casi dos
afios de estar en la web, por lo que hace falta una estrategia mas
agresiva para que los clientes conozcan de esta herramienta, abriendo la
posibilidad de aumentar las ventas, obtener nuevos clientes vy lograr

mayor cercania con el consumidor final.
Anélisis Estfrategias de Ventas

3.8.1. Acciones de Ventas, Actividades Promocionales

La estrategia de ventas que Confecciones P&PUNTO maneja es el

descuento por pronto pago, el cual esta establecido de la siguiente

manera:

e Plazos
La empresa da un plazo a sus clientes (Almacenes de ropa infantil)

un plazo maximo de 90 dias, para que se efectué el pago, una vez se

ha enviado la mercancia requerida.

o Descuentos
La empresa les brinda a sus clientes como valor agregado descuento

por pronto pago, los cuales estan especificados de la siguiente

manera:
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3.9.

v" De Contado= 15 % descuento
v" A 30 Dias= 10% Descuento
v" A 60 Dias= Precio Neto

Analisis de servicio al cliente

3.9.1. Efectiian evaluacion del Grado de satisfacciéon de los Clientes
con sus Productos y Servicios

La empresa carece de estrategias de marketing, se enfoca mucho en el
servicio al cliente que se proporciona a sus clientes.

Para esto la empresa les brinda la capacitacion a los vendedores y les
esta recordando constantemente la importancia de mantener en todo
momento satisfecho al cliente.

Razon por la cual cada vendedor debe responder por un éptimo ciclo de

servicio:

FLUJO DE PROCESO INTERNO DE LA LOGISTICA DE DESPACHO
DE CONFECCIONES P&PUNTO

CITA INICIAL +__. RECEPCION DESPACHO l
: DEL PEDIDO DEL PEDIDO |

CONFIRMACION

DESPACHO SOLUCION LLEGADA
DEUN 1§ CUALQUIER PEDIDO EN
NUEVO INQUIETUD EXCELENTES
PEDIDO S CONDICIONES

Gréfico 24
Fuente: Confecciones P&Punto
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3.9.2. Acciones que se foman como resultado de estas

Evaluaciones

E| ciclo de servicio de los vendedores de Confecciones P&PUNTO se
debe realizar en éptimas condiciones, en el caso que se presente algun
inconveniente, la empresa se ve en la obligacién de solucionarlo, como
se aprecia en la investigacion realizada semestralmente por P&Punto,
donde los clientes que llegaron a presentar un inconveniente, se les

soluciond inmediatamente este.

3.10. Definicion del Mercado Relevante del plan propuesto

El mercado relevante de la ropa infantil es amplio ya que las prendas
encuentran gran variedad de sustitutos, es el caso de la entrada al mercado

ano de firmas internacionales, ademds de la creciente oferta de
productos chinos y las nuevas propuestas de disefios europeos, pero en el

caso de los productos ofrecidos por P & Punto que anteponen calidad y diseno.

Se encontré que el mercado relevante esta definido por los productos que
ofrecen marcas internacionales como Lilica Repilica, del Grupo Marisol de
Brasil, Tiger, también de Brasil; Mimo&Co de Argentina y Grisino y Gimos, de
este mismo pafs, asi como EPKids, la mayoria de estas marcas confecciona
prendas para nifios desde los 0 a los 12 afios y se dirige a los estratos 4, 5y 6
con almacenes en los nuevos centros comerciales que se han inaugurado en
todo el pais, en las marcas nacionales encontramos Off-corss, Baby fresh by
gef, Tom Kids, Dino que ofrecen productos similares a los de P&Punto en cada

una de sus lineas.

3.11. Definiciéon de la Demanda Primaria

La demanda primaria esta en las edades de 0 a 15 afios en los nifios y 2 a 17
afos en las nifias, segun las cifras proyectadas del DANE; estas proyecciones
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fueron realizadas tomando como base los resultados ajustados de poblacién
del Censo 2005 y la conciliacién censal 1985 - 2005; asi como los analisis
sobre el comportamiento de las variables determinantes de la evolucion
demografica, las hipotesis y algunos comentarios sobre sus resultados.

Dando como resultado una poblacién para el 2013 en las edades que son de
interés para las lineas P-Baby de 880.294 nifios en edades de 0 a 2 afios, para
la linea P-Boys de 6.195.585 nifios en edades de 3 a 15 afios y para la linea P-
Princess de 6.795.864 nifias en edades de 2 a 17 afos.

3.12. Identificacion de la Demanda Selectiva

La demanda selectiva hace 10 afios, para las compaiiias no se evidenciaba ya
que definian sus productos con un criterio familiar, debido a que la ropa infantil
y juvenil era escogida por los padres. Hoy los nifos tienen mas criterios a la
hora de elegir lo que les gusta, sobre todo porque sus padres los tienen en
cuenta para la toma de decisiones. Cada vez es mas importante la decision o la
influencia de los nifios. Y esto es evidente ya que los niveles de dependencia
estan empezando cada vez mas hacer menor.

Por este motivo se decidié que la demanda selectiva de Confecciones P&Punto
son los nifios y nifias desde los 6 afios en las lineas P-Boys y P-Princess hasta

los 15 y 17 aiios respectivamente.

Una entrevista' realizada a 1.400 nifios entre 6 y 16 afios de las principales
ciudades del pais, y reforz6 esta informaciéon con encuestas a 1.400 padres,
donde se evidenci6 que los nifios y jovenes de estas edades son criticos, les
gusta mantenerse actuales con las noticias se estan empezando a preocupar,
cada vez mas, por su apariencia (incluso pensando en cirugias estéticas desde
muy jévenes). Igualmente, tienen gran influencia en sus hogares a la hora de
comprar productos de consumo masivo, o de ir a restaurantes, centros

comerciales y escoger el lugar de las vacaciones.

!'YanHaas, la unién de Yankelovich Acevedo & Asociados y Harris InteractiveSM en Colombia
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3.13.

Definicion de los Segmentos del Mercado

Los productos de Confecciones P&Punto, se divide en lineas que estan

segmentadas para bebes, nifios y nifias de la siguiente forma:

3.14.

P-BABYS:
Nifios de 0-2 afios, donde se manejan telas livianas y suaves,

acompafniadas de gran colorido, tiernos disefios, bordados Yy

estampados, para hacerlos sentir comodos y serenos.

P-PRINCESS:
Nifias de 2-17 afios, la linea maneja disefios divertidos, con bordados,

estampados, trabajos manuales y decorativos, para nifias y adolecentes
que se quieren sentir comodas, femeninas y llevar en su ropa detalles

innovaduores.

P-BOYS:
Nifios de 3 a 15 afos, donde se encuentran disefios con las ultimas

tendencias, comodos utilizando estampados y telas de alta calidad que

las hacen ideales para nifios extrovertidos y modernos.

Identificar Mercados Objetivos

«  Comprador:
Padres jovenes entre los 25 y 40 afios, que tengan hijos en edades 0-17,
con ingresos de 2 SMMLV como minimo, que sean estratos 4,5y 6.

= Nifios de 6-15 aios:
Nifios extrovertidos, modernos alegres que se quieran sentir comodos y

a los que les guste estar con las Ultimas tendencias de la moda
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» Niias de 6-17 afios:
Nifias delicadas, a las que les encanta tener pequefios detalles

diferenciadores en su ropa y le gusta sentirse femeninas.

» Almacenes de ropa infantil:
En los que se venda ropa juvenil, con estilo y moda, fresca, informal;

ubicadas en los estratos 4, 5y 6; ya que P & Punto es un mayorista de

Su marca.
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4. MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

Cuenta con materias primas de

alta calidad.
Sus disefios innovadores,
actuales con las tendencias del
mercado.

La cercania con los clientes,
ademas de los beneficios
proporcionados por ello.

Sus productos tienen un valor
agregado.

La empresa cuenta con un
buen posicionamiento en las
ciudades en las cuales fiene
participacion, pues S0
considera reconocida en dichos
sectores.

La empresa cuenta con una
Sitio Web que le proporciona la
informacion necesaria a sus
consumidores finales, como
una informacion mas detallada
(referencias, cantidad,
portafolio total de productos) a
sus clientes.

La empresa cuenta con una
adecuada capacidad de
producciéon para competir a
nivel Nacional, mientras que

para el Internacional apenas

DEBILIDADES

No cuenta con un punto de

venta propio, el cual le permita
tener una mayor cercania a los
consumidores finales.

No cuenta con un area de
mercadeo que le permita
establecer  estrategias  de
mercadeo y ventas precisas,

que le mayor

generen
rentabilidad y posicionamiento
en el mercado, ademas de
estar preparados frente al
entorno del mercado

La empresa en sus lineas
PRINCESS y BABY, no esta
siendo acorde a las tendencias
y diseflos requeridos en el
mercado.

No se estd realizando una
adecuada campafia informativa
de el Sitio Web de P&PUNTO
entre sus clientes, pues gran
parte de ellos la desconoce.

La empresa solo cuenta con un
incentivo para el cliente
(Descuento por pronto pago),
razon por la que deberia
plantear diferentes estrategias

como la implementacion de

=]
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alcanza a ser competitivo.

La empresa cuenta con una
gran variedad de proveedores
de alta calidad, que le permiten
un alto grado de independencia
de estos.

La empresa cuenta con un
adecuado manejo de inventario
que le permiten llevar el control
de sus productos.

OPORTUNIDADES

Asegurar la posicion del sector

en el mercado local e
internacional, avanzando en el
Proyecto de Transformacion
Productiva Sectores de clase
Mundial

Ministerio de

impulsado  por el

Comercio,

incentivos por el cumplimiento
de las ventas de la marca.
La empresa no cuenta con una

adecuada estrategia de
comunicacion,  pues  solo
establece el contacto

personalmente, y Unicamente
cuenta con la pagina web.

La empresa no plantea
objetivos corporativos
adecuados que le permitan
cumplir con ellos.

La empresa no cuenta con una
estructura de personal mas
organizada, hi con un |
departamento de Marketing y
de Investigacion y Desarrollo..
La empresa no cuenta con una
certificacion de calidad de sus
productos,  importantes  al

momento de exportacion.

AMENAZAS
Marcas Posicionadas como Off
Corss a nivel nacional e
internacional.

La alta participacion de la
informalidad y el contrabando,
generando  desventajas  al

mercado formal.
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Industria y turismo

Explorar y explotar otros paises
de la region, en un esfuerzo de
diversificacién de mercados

La industria de la confeccion
colombiana podra aumentar la
penetracion en los mercados
donde tiene ya presencia,
logrando asf establecer una
posicion de liderazgo en las
Américas.
Colombia es reconocida
internacionalmente  como  un
pais que presenta grandes
fortalezas en el negocio de ius

textiles y las confecciones.

El crecimiento del 4% anual de
las importaciones de materia
prima y productos terminados
provenientes de paises como
China, siendo estas de muy
bajo costo.
La llegada de marcas
internacionales con experiencia
e inteligencia de mercados.

El sector de las confecciones
colombiano  tiene  especial
concentracion en el mercado
de Venezuela, pues el 65% de
sus exportaciones se dirigen a
ese pals, seguido de Ccuador
con un 15%.

Fn el afio 2009 el sector textil
registro una caida en las
exportaciones del 40% como
consecuencia de la
desaceleracién econdmica

Las exportaciones colombianas
del sector confeccion sumaron
us$ 290

aproximadamente, lo  que

millones

representa un decrecimiento
del -41,2%

Para el cierre de 2009 Ia
reduccion en la produccion
confecciones fue del -18,7%.
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5.1.

5.2.

5. PLAN DE MERCADEO

Objetivos del Plan de Marketing

5.1.1. Objetivo General

Incrementar las ventas en pesos de Confecciones P&PUNTO en un
30%, en el sector de confecciones infantiles de Colombia durante los
afios 2013, 2014 y 2015 a través del disefio de un Plan Estratégico de

Mercadeo.

5.1.2. Objetivos Especificos
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Confecciones P&Punto.

Identificar oportunidades de crecimiento en el mercado objetivo para

incrementar los ingresos de P&Punto.

Disefiar estrategias que permitan incrementar la participacion de

mercado en el sector de confecciones infantiles.

Determinar indicadores de gestion para realizar seguimiento y control

de las actividades programadas en el Plan de Marketing.

Estrategias Propuestas

Para la empresa Confecciones P&PUNTO se realizaran tres estrategias

generales con el fin de incrementar las ventas del mercado en el sector de

confecciones infantiles.
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Las estrategias que se utilizaran seran: Estrategias de Crecimiento, Estrategias
de Diferenciacion a través de la Marca y Estrategias Competitivas

5.2.1. Estrategias de Crecimiento

Teniendo en cuenta la matriz de crecimiento de Ansoff, la estrategia se
enfoca en el mercado actual con el producto actual, por lo que se
aplicara una estrategia de PENETRACION DEL MERCADO.

5.2.1.1. Penetracion del Mercado

Se realizara la potenciacion de las actuales actividades de los
segmentos que constituyen el mercado relevante; aumentando de
esta manera las ventas con los mercados nacionales.

Ademas de la creacion de un punto de venta en la ciudad de
Rucaramanga que permita tener un mayor acercamiento con el

consumidor final asi como mejorar la demanda del producto.

5.2.1.2. Desarrollo de Mercado

Se considera esta estrategia porque se pretende recuperar el
mercado de Venezuela, aprovechando la experiencia de haber
tratado con este mercado en afios anteriores y que tuvo tan
buenos resultados, por eso mediante estrategias de
internacionalizacion se pretendera recuperar el mercado y ademas
abrir la posibilidad de acceder a nuevos clientes.

5.2.2. Estrategias de Diferenciacion a través de la marca

Esta estrategia busca lograr ventaja competitiva, sostenible en el tiempo
y defendible frente a la competencia, que haga que el producto sea
percibido como unico a través de la inversion en investigacion y

desarrollo.
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Con base en esto se enfocara especificamente en la Estrategia de

Diferenciacion.

5.2.2.1. Estrategia de Diferenciaciéon

Esta estrategia tiene como objeto dotar al producto de cualidades
distintivas que lo diferencias de la oferta de los competidores.
Llegando a lograr una ventaja diferenciadora que permita justificar
el precio de los productos.

Teniendo en cuenta que uno de los principales activos para la
empresa es su marca; por lo que se pretende lograr que la marca
tenga un nivel de reconocimiento nacional e internacional, para
que sea familiar para los consumidores finales y estd asociada

para elementos tinicos y favorables.
=  Notoriedad de Marca

Mediante la notoriedad de marca se pretende lograr como capital
de marca la lealtad por parte de los clientes y los consumidores
finales, asi mismo mejorar los margenes de utilidad, y tener una
menor vulnerabilidad a las acciones de la competencia y a las

situaciones de crisis.

» |dentidad e Imagen de Marca

Considerando que la marca es mucho mas que un atributo, se
pretende que los consumidores (clientes y consumidores finales)

utilicen la marca de P&PUNTO como criterio de eleccion que les

referencia un significado de calidad y experiencia.
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Con el fin de que la imagen de marca que tengan los
consumidores (Clientes y consumidores finales) sea una
percepcién de un conjunto de atributos y beneficios recibidos.

5.2.3. Estrategias Competitivas

Basados en estrategias de retador se tratara de expandir la cuota de
mercado atacando a las demas empresas, enfocandose especificamente

en el ataque lateral o de flancos.

5.2.3.1. Ataque Lateral

Se utilizard esta estrategia porque se ha identificando que hay
grandes segmentos del mercado donde los consumidores no estan
bien explotados o sausiechos, ntentando capturar una cuota

significativa del mercado.

Ademas se tiene en cuenta que la empresa cuenta con los
recursos y competencias suficientes para penetrar y servir a estos

consumidores.

5.3. Objetivos de Mercadeo para cada Estrategia

5.3.1. Estrategias de Crecimiento

=  Aumentar las ventas en el mercado mediante la ampliacion y
capacitacion de la fuerza de ventas permitiendo tener un
aumento del 20% en la cobertura geografica.

» Apertura de un punto de venta en Bucaramanga teniendo en
cuenta factores que afectan el costo y la demanda; permitiendo

tener mas cercania con el consumidor final.
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Participar en 2 ferias regionales y nacionales de moda infantil
que permitan el establecimiento de nuevos contactos para la

apertura de nuevos mercados.
Recuperar en un 10% el mercado de Venezuela mediante

estrategias de Internacionalizacion.

5.3.2. Estrategias de Diferenciacion a través de la marca

Desarrollar un Departamento de Marketing en Confecciones P &
PUNTO que permita ejecutar un plan de marketing, determinar
cuotas de mercado, disefiar estrategias para alcanzar objetivos,
determinando su aplicacion y controlando sus resultados para
asi poder generarle valor a la marca P&Punto.

Desarrollar un Departamento de Investigacion Y Desarrollo en
Confecciones P&PUNTO que permita fomentar la investigacion,
disefio y desarrollo de productos acordes a las tendencias y
disefios del mercado y asi lograr tener una marca dinamica que

cumpla con los requerimientos del mercado.

5.3.3. Estrategias Competitivas

Potenciar el Sitio Web convirtiéndolo en una tienda virtual para
aumentar la demanda y lograr una apertura del comercio
electronico permitiendo ventas on-line, llegando al consumidor
final directamente.

Ganar exposicion en la ciudad de Bucaramanga a fin de
informar y persuadir sobre actividades de P & PUNTO.

5.4. Acciones o actividades para el logro de las estrategias propuestas

5.4.1. Estrategias De Crecimiento
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v' Ampliacién Fuerza de Ventas
Aumentar en 2 vendedores la fuerza de ventas de Confecciones P &
PUNTO, a fin de aumentar la cobertura geogréfica a nivel nacional,
realizando una penetracion del mercado aprovechando que se tiene
conocimiento del mercado, centrando todos los esfuerzos en atender

y satisfacer mercados desatendidos.

v Apertura Punto de Venta
Confecciones P & PUNTO hasta el momento carece de un punto de
venta, lo que confiere una penetracion en el mercado bumangués
con la apertura de un punto de venta en el Centro Comercial San
José Plaza ya que es un lugar con buena afluencia de publico con un
area de 16m?, el mercado que frecuenta este lugar son padres de
familia con edades entre los 23 y 45 afios pertenecientes a una clase
social media baja. kIl establecimiento se llamara P&Punio Kid's. Lslo
busca una forma de acceso al mercado de manera directa teniendo
un contacto mas cercano con el cliente, brindandole la atencion al
cliente adecuada, manteniéndolo informado de toda novedad sobre P
& PUNTO, promocionando el uso del Sitio Web, realizar actividades
en el punto de venta que aumenten la demanda.
Ademas es importante que el Lay-Out serd estrictamente acorde
referente a la marca P & PUNTO, permitiendo que logre comunicar
su identidad e imagen de marca.
Se aprovechara para fomentar un vinculo de cercania mediante la
mascota promocional que estara ubicada en este punto.




Para la creacion del punto de venta sera necesario: 1 vendedores, 1
cajero, la decoracion del punto de venta, comunicacion BTLy ATL.

P & PUNTO estara en la seccion sociales del periédico Vanguardia
Liberal, en el que se primara la noticia por encima de cualquier otro
interés, buscando generar interés de la nueva marca de ropa infantil
y que los padres tengan a P & PUNTO como la primera eleccion para

la ropa de sus hijos.

Una semana previa a la temporada de vacaciones de mitad de afio
se realizaran cufias en La Mega de RCN Radio en los horarios donde
los nifios se encuentran en las rutas escolares (v:3vam — /:00am,
12:00pm — 2:30 pm) con el fin de crear la idea de que P & PUNTO es

la ropa juvenil adecuada para ellos.

La difusion de la apertura se realizara por medio de eucoles ubicados

en las vias donde circulan padres de los consumidores finales.

Todas las actividades a realizar se vera apoyada en el Sitio Web y
red social de P & PUNTO.
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Rueda de Negocios
Participar de las ruedas de negocios organizadas por la Camara de

Comercio de Bucaramanga dirigidas al sector de confecciones
infantiles, a fin de que las empresas se capaciten en temas que
afecten el comportamiento del mercado nacional e internacional,
analizar las nuevas tendencias del mercado y la posibilidad de abrir

nuevos mercados.

Feria La Green
Participar de esta feria organizada por la Camara Comercio de

Bucaramanga como Expositor, la cual busca impulsar las pequenas
empresas de Santander a fin de internacionalizarlas con un buen
posicionamiento, haciendo uso de la experiencia que puedan tener

las empresas.

Feria EIMI

Participar como Expositor en La Exposicion Internacional de Moda
Infantil (EIM1), siendo lideres (Santandereanos) del sector de la moda
infantil, ante la necesidad de abrir nuevos mercados y ampliar los

actuales, a nivel nacional e internacional. Aprovechando ademas el
apoyo de ACOPl y PROEXPORT.

Internacionalizacion a Venezuela
Buscando la recuperaciéon del mercado aprovechando el
posicionamiento con el que ya cuenta la marca P & PUNTO en el
mercado, ademas de la buena experiencia comercial que se tuvo, se
implementaran estrategias de internacionalizacion que busquen
nuevamente la apertura de este gran mercado para las confecciones
infantiles.
Haciendo uso ademas de los nueve niveles de internacionalizacion:

1. Interés

2. Visién Y Compromiso

64



Fortalecimiento Empresarial

Planeacion de Exportaciones

Estrategias de Negociacion Internacional

La Exportacion

Monitoreo Y Verificacion de la Exportacion
Nuevos Mercados O Fuentes de Abastecimiento

© ® N @ o p W

Empresa Exportadora Nacional

5.4.2. Estrategias de Diferenciacion a través de la Marca

v Desarrollo Departamento de Marketing

La funcién, entre otras, es la de elaborar un Plan de Marketing vy
determinar a corto, medio y largo plazo las cuotas de mercado, las cifras
de negocios y los beneficios. También se debe disefiar una estrategia
dirigida a alcanzar los objetivos previstos, determinar los medios para su
aplicacion y controlar los resultados.

Las personas que conformaran el departamento seran personas con
cualidades como: Inteligencia, buena formacion, disciplina, criterio
analitico, conocimiento y técnicas de marketing, buen administrador y
coordinador, excelente comunicador a la hora de transmitir las ideas,
experiencia en investigacion psicologica y estudios de mercado, manejar
correctamente elementos del marketing-mix, y poseer un fuerte instinto

comercial para analizar las circunstancias del mercado que se

presenten.

v Desarrollo Departamento de Investigacion y Desarrollo

Las personas que conformen el Departamento de Investigacion 'y
Desarrollo de Confecciones P&Punto, seran los encargados de realizar
labores de investigacion y desarrollar mejoras a los productos de P &
PUNTO, teniendo en cuenta disefios, tendencias, calidad de materias
primas; basandose en la innovacion tecnologia que se pueda lograr, que
permita optimizar los procesos de produccion de prendas infantiles.
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v Formacioén Fuerza de Ventas

Hoy el propdsito del vendedor debe ser, en primer lugar, construir
confianza con el cliente, y luego encontrar exactamente lo que el cliente
desea o necesita, ayudarlo a que lo consiga de una manera rapida, y
hacer que se sienta bien con el producto que compro.

En esta época ha cambiado la tendencia del consumidor. Actualmente
las relaciones personales, la comunicacion, la flexibilidad, y la confianza

pasan a primer plano dentro del trabajo de ventas.
La misiéon del personal de ventas hoy es conocer y entender a las

personas y esto es tan importante como saber acerca del producto que

venden.

Hoy el proposito del vendedor debe ser en primer lugar, construir
confianza con el cliente, y luego encontrar exactamente lo que el cliente
desea 0 necesita, ayudarlo a que lo consiga de una manera fapida, vy
hacer que se sienta bien con el producto que comprod, bien con la

empresa, y bien con el propio vendedor.

Actualmente la mayor atraccion para el consumidor es que cuando
compra un producto no se lleva solo caracteristicas y beneficios, calidad,
o relacién costo beneficio, sino también un estado de animo, una

sensacion.

Hoy el personal de ventas debe estar preparado para adosar a los
productos o servicios que vende y a la empresa el sentimiento o estado

de animo que marcara la diferencia respecto a la competencia.

Por eso la importancia de preparar altamente a la fuerza de ventas para
brindar un mejor servicio al cliente y conocer mejor nuestros clientes.
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v Concurso Vacaciones Mitad de Aiio

El concurso de Vacaciones de Mitad de afio de P & PUNTO el cual
buscara lograr una mayor cercanfa con el consumidor brindandole la
oportunidad de que interactué con la marca, generando vinculos de

asociacion.
La difusién del concurso se realizara por medio de eucoles ubicados en

las vias donde circulan padres de los consumidores finales.
Esta y todas actividades a realizar se vera apoyada en el Sitio Web y red

social de P & PUNTO.
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v Concurso Halloween
El concurso de Halloween de P & PUNTO el cual buscara lograr una

mayor cercania con el consumidor brindandole la oportunidad de que
interactué con la marca, generando vinculos de asociacion.

Este estara en la seccién sociales del periddico, en el que se primara |a
noticia por encima de cualquier otro interés, buscando generar
recordacion de la marca P & PUNTO como la primera eleccion para la

ropa de sus hijos.
De igual forma se realizaran cufias en La Mega de RCN Radio en los

horarios donde los nifios se encuentran en las rutas escolares (5:30am —
7:00am, 12:00pm — 2:30 pm) con el fin de crear la idea de que P &
PUNTO es la ropa juvenil adecuada para ellos y que mejor que la época

de hallowen sera muy divertida para vestirse con ella, creando un nuevo

habito de uso.

La difusion del concurso se realizard por medio de eucoles ubicados en

las vias donde circulan padres de los consumidores finales.

Esta y todas actividades a realizar se vera apoyada en el Sitio Web y red

social de P & PUNTO.
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5.9.3 Estrategias Competitivas

v Potenciacion Sitio Web

La potenciacion del Sitio Web, aprovechando que este medio hoy en dia
es tan determinante (Internet) se pretende mejorar y comunicar en el
Sitio Web para brindar una mayor informacion a los clientes, con stocks
disponibles sobre determinadas referencias, y la posibilidad de
establecer un vinculo mas cercano con este, manteniéndolo
constantemente informado sobre los estados de su pedido e informacion
en general sobre P & PUNTO.

Asi mismo se pretende convertir el Sitio Web en una “Tienda Online”,
consistiendo en promocionar los productos (mediante un catélogo
electrénico descriptivo) a clientes actuales y nuevos de una manera
interactiva ademas de brindar una aran variedad de métodos de paao,
desde pago contra entrega hasta pago con tarjetas débito y crédito;
ofreciéndole la mayor comodidad posible en el pago a los clientes.

Asi mismo se aprovechara la utilizacion de la red social de P & PUNTO
para estar abierto a escuchar comentarios sobre la marca, asi como
comunicar cualquier novedad, publicando y haciendo comunicaciones a

todos los contactos que pertenezcan a la red social.
v Pauta Medios BTL y ATL

Ya se han analizado anteriormente con cada estrategia, sino que son

aplicables con respecto a diferentes épocas comerciales.
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5.8. Presupuestos Consolidado de Marketing, Ventas, Costos y
Rentabilidad, ROl Proyectado del Plan, VPN y TIR.

Capacidad instalada utilizada

Entre 12 Operarios producen= 22 prendas por hora

Tiempo de trabajo= 8 horas al dia
Tiempo trabajo semanal= 5 dias a la semana

Entre semana= 22* 8 * 5 = 880 prendas durante la semana
Fin de semana= 21* 4 * 1 = 84 prendas el fin de semana
Total Semana= 880 + 84 = 964 prendas a la semana

Produccion Mensual prendas = 964 * 4 = 3856

Produccion Anual prendas = 46250

COSTO TOTAL DE LA CAMISA
Tela de la prenda $7200
Bordado $1000
Botones $350
Empaque $200
Accesorio $800 .
Etiqueta . $200
Mano de obra directa $2500
Costos indirectos $2954
Gastos de Estrategias $1884
TOTAL $17088
Tahla 8

Fuente: Libros de Contabilidad de Confecciones P&Punto
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5.8.1. ROI

El ROI indica el valor que obtiene su empresa como resultado del costo que

invierte en el Plan de Marketing.

ROI = (Utilidad Neta - Costo Plan de Marketing) / Costo Plan de Marketing
ROI = (219.412.032-88.233.067)/ 88.233.067 = 1,49

Este indicador nos sefiala que por cada peso que invertimos en el Plan de
Marketing de P & PUNTO estamos generando 1,49 veces su valor, lo cual
nos demuestra la eficiencia y rentabilidad que produce la inversion.

5.8.2. VPN

El Valor Presente Neto (VPN) es el método mas conocido a la hora de
evaluar proyectos de inversion a largo plazo. El Valor Presente Neto
permite determinar si una inversién cumple con el objetivo basico financiero:

MAXIMIZAR la inversion.

Los flujos netos de efectivo son aquellos flujos de efectivo que el proyecto
debe generar después de ponerse en marcha, de ahi la importancia en

realizar un pronostico muy acertado con el fin de evitar errores en la toma

de decisiones.

2013 2014 2015
ENTRADAS $ 905.877.043 | $ 996.464.748 | $  1.096.111.222
SALIDAS $ 686.465.011 | $ 733.416.677 | $ 783.939.010

FLUJO DE CAJA $ 219.412.032 | $ 263.048.071 | $ 312.172.212
NETO

VPN= - § 264.699.200 + ($ 219.412.032/1,15) + ($ 263.048.071/1,15%) +
($312.172.21211,15%)
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VPN = - $ 264.699.200 + $ 594.953.501

VPN = $ 330.254.301

Se dice S| a la inversion ya que el VPN es igual a $ 330.254.301, lo que
significa que si se estd maximizando la inversion. Este valor positivo indica que
al traer la inversion al presente se estd generando rentabilidad a través de la

inversion.
5.8.3. TIR

lLa tasa interna de retorno, es uno de los indicadores financieros que
permiten evaluar la posible rentabilidad de un negocio o proyecto, en
funcion de lo que se obtendra en un periodo de tiempo si se invierte una

determinada cantidad de dinero.

TIR= -$264.699.200 + ($219.412.032 + $263.048.071 + $312.172.212)
($219.412.032°10%) + ($263.048.071*10%) + ($312.172.212*10%)

TIR=77%

Si la tasa de interés es de 10%, utilizando el criterio de la TIR concluimos

que es conveniente realizar la inversion.
Asi mismo hay que tener en cuenta que la TASA INTERNA DE RETORNO

no maximiza la inversién pero sf maximiza la rentabilidad del proyecto.
Una TIR de 77%, quiere decir que se esta ante un proyecto empresarial
rentable, que supone un retorno de la inversion equiparable a unos tipos de
interés altos que posiblemente no se encuentren en el mercado.

Basados en los resultados obtenidos en los indicadores analizados: ROI, VPN

y TIR, se puede concluir que se le dice Sl a la inversion.
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5.9. Indicadores de Gestion para evaluar el Plan

Una vez realizado un Plan Estratégico de Marketing en el 2013 con todo lo que
esto implica, hay que hacer un seguimiento y control de las actividades, la
empresa P & PUNTO puede evaluar el desempefio de este a partir de los

siguientes indicadores:

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA
Consiste en conocer
el nivel de efectividad | . .
Numero de despachos cumplidos
wwordo [t o2 fespacios <00
Cumplimiento Del clientes en cuanto a
Despacho los pedidos enviados Ndmero total d_t_e despachos
. requeridos
en un periodo
determinado.
Nimero vy porcentaje
Calidad de la de_facturag con error| Iacturas Emitidas con trrores
5 o pol cliente, y
Facturacion ! i r o8 -
agregacion  de 0S| Total de Facturas Emitidas
Misinos.
Namero orcentaje
yp a Productos Generados sin
Galdaddaloe |i°. peddms € Problemas x 400
Saditios compras  generadas [gURRISE
Ganeradas sin retraso, o sin
necesidad de Total de pedidos generados
informacion adicional.
; Nivel de produccion real x 100
Ihdicador de Comentg entre
e produccion real y la _
rendimiento d
esperada Nivel de produccién esperado
Total Facturacion
Indicador de
recaudo
Total Recaudado
Clientes nuevos x 100
Desarrollo de la
clientela
Total de clientes
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Eficacia

Mide el grado
porcentual de
cumplimiento, de cada
vendedor y del grupo
en  general, con
respecto a la cantidad
mensual de ventas
programadas.

Ventas realizadas por mes x 100

Visitas realizadas por mes
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6. CONCLUSIONES

Dentro del Plan de Marketing de Confecciones P&Punto se obtuvieron las

principales razones por las que este proyecto es de suma importancia:

1.

Invertir en investigacién y desarrollo es necesario para ser una empresa
competitiva y estar al dia en el cumplimiento y satisfaccion de las

necesidades de los consumidores.

Las empresas que no se actualizan e implementan nuevas estrategias
para llegar al consumidor quedan en el pasado y van siendo olvidadas
por el mercado, lo que genera una interrupcion en el crecimiento y en

otras ocasiones desapareciendo a la organizacion.

Es importanie el seguimienio a la gjecucion de ui Plan de Maikeling
porque esto asegura el cumplimiento de los objetivos y el mejoramiento

continuo de la empresa.

Las pequeiias y medianas empresas necesitan una adecuada formacion
e informacion sobre la importancia del marketing como herramienta
competitiva ya que es vital para situarse en el mismo nivel de las

grandes empresas.
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